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eWOM vy la intencién de Compra online: Un estudio en la generacion Z

de Puno

Resumen

El objetivo principal de esta investigacion es Analizar la influencia del e WON electronico en
la intencion de compra en los consumidores de la generacion Z de la regién Puno. Adoptando
un enfoque cuantitativo y un disefio no experimental transversal. Para llevar este analisis, se
selecciond una muestra no probabilistica de 380 individuos pertenecientes a la generacion Z.
los analisis de datos fueron realizados mediante (SPSS V27) y R Studio. La recoleccién de
datos se efectu6 mediante encuestas en linea a través de Google Forms y encuestas fisicas,
utilizando un cuestionario adaptado de (Matute et al., 2015). Los resultados obtenidos
revelaron una evaluacion moderada entre el eWON vy la intencién de compra. Sin embargo,
al realizar un analisis de regresion maltiple, se identificd que la dimension de calidad es el

factor mas influyente.

Palabras clave: eWON; Intencidn de compra; Percepcién; Cantidad; Calidad; Credibilidad.



eWOM and the Online Purchase Decision: A Study in Generation Z of

Puno

Abstract

The main purpose of this research is to analyze the relationship between EWOM (electronic
word of mouth) and purchase intention among Generation Z consumers in the Puno region,
adopting a quantitative approach and a non-experimental cross-sectional design. To conduct
this analysis, a non-probabilistic sample of 380 individuals from Generation Z was selected.
Data analyses were performed using (SPSS V27) and R Studio. Data collection was carried
out through online surveys using Google Forms and physical surveys, employing a
questionnaire adapted from Matute et al. (2015). The obtained results revealed a moderate
correlation between EWOM and purchase intention. However, upon conducting a multiple
regression analysis, it was identified that the dimension of quality is the most influential

factor.

Keywords: eWOM; Purchase intention; Perception; Quantity; Quality; Credibility



1. Introduccion

En la contemporaneidad, las empresas se encuentran ante desafios sustanciales
debido a la vertiginosa evolucién tecnologica, la cual incide de manera directa en el
dominio del marketing (Kusawat & Teerakapibal, 2022). Un claro ejemplo de esta
influencia radica en la expansion de las ventas en linea y las plataformas virtuales, las
cuales han repercutido directamente en la experiencia de los consumidores (Lopez &
Sicilia, 2013). Estas plataformas posibilitan el intercambio de valoraciones y comentarios
que, a su vez, pueden ejercer una notable influencia en las decisiones de compra de otros
usuarios (Sarmiento & Rodriguez, 2018). En este contexto, resulta imperativo comprender
la investigacion para que las organizaciones puedan adoptar decisiones estratégicas
fundamentadas en el ambito del marketing (Ferreira et al., 2016).

De acuerdo con la investigacion de Kusawat & Teerakapibal (2022), se ha
establecido que los antecedentes culturales del consumidor inciden en las caracteristicas del
mensaje de boca a oido electronico eWON. Estudios realizados por Fernandes et al. (2020),
han revelado una relacion directa entre el eWON, la credibilidad y la intencion de compra
de los consumidores. Asimismo, investigaciones realizadas a cabo por Silva & Souza
(2022) han demostrado que el eWON también influye en la sensibilidad de los
consumidores ante las variaciones de precios y la privacidad de su informacion.

Por otro lado, Matute et al. (2015) han observado gue las publicaciones que
cumplen con los requisitos de credibilidad y calidad, asi como aquellas que generan un
mayor volumen de comentarios, ejercen un impacto mas significativo en la decision de
compra de los consumidores. Esta influencia se manifiesta con mayor certeza. Ademas, se
ha descubierto que la percepcion de la pagina web también puede incidir en la decision de

compra. Para las organizaciones, el eWON representa una herramienta de gran influencia
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en las compras en linea, dado que no implica un contacto directo con el producto
(Hernandez, 2021). Por esta razdn, resulta esencial evaluar la confianza de los clientes y
disefar estrategias efectivas para retener a los consumidores (Sarmiento & Rodriguez,
2018). No obstante, diversos estudios resaltan la importancia de la prediccion de compra, es
decir, la intencion de compra, la calidad del servicio brindado y la reputacion (Maia et al.,
2022; Mejia et al., 2021; Vasilica, 2021).

Asimismo, se observa que factores culturales, econdmicos y la segmentacion del
mercado también pueden influir en la intencion de compra en linea (Berg et al., 2020;
Muralidhar & Raja, 2019). Desde esta investigacion, aportamos un andlisis exhaustivo
sobre el impacto del eWON electrdnico en la percepcion de los consumidores a través de la
plataforma en linea. En particular, enfocamos nuestra atencion en tres dimensiones
fundamentales para analizar este contexto: calidad, cantidad y credibilidad, dado que estos
aspectos emergieron como factores clave para los consumidores. Los resultados que
presentamos en esta investigacion son de gran utilidad para empresarios, investigadores,
administradores y todas aquellas personas interesadas en mejorar sus estrategias en
plataformas de venta en linea. Ademas, nuestras conclusiones, respaldadas empiricamente,
proporciona una vision mas precisa y efectiva para atraer a la recompra de los clientes y
retenerlos. En resumen, nuestro trabajo de investigacion sefiala que las opiniones y las
recomendaciones tienen un impacto significativo en el proceso de compra en linea.

El objetivo principal de esta investigacion es Analizar la influencia del e WON
electronico en la intencion de compra en los consumidores de la generacion Z de la region
Puno. Analizando la literatura académica actual, centrdndose en la exposicion y analisis de
las caracteristicas de las decisiones de compra en linea a traves del fenémeno conocido

como eWOM (Boca a Boca Electronico), considerando dimensiones criticas. como la

8



cantidad, credibilidad y calidad de la informacion. Ademas, se explorara como estas
caracteristicas influyen en la variable dependiente de la intencion de compra en linea. Es
imperativo estudiar el eWOM en nuestro mercado, dado que hasta la fecha se han realizado
escasos estudios relacionados con este tema en nuestra area geografica. EI eWOM se ha
consolidado como una de las herramientas mas influyentes en la toma de decisiones de
compra en la era del comercio en linea. Este estudio demuestra una evaluacion moderada
entre el eWOM vy la intencion de compra en el segmento demografico de la generacion Z en
la region de Puno. Se constata que los consumidores de la generacion Z se ven
notablemente influenciados en sus decisiones de compra por los comentarios y
recomendaciones que reciben, particularmente cuando estos son abundantes y percibidos
como creibles. Es relevante destacar que, hasta la fecha, la investigacion en nuestro ambito
geografico ha sido limitada en relacidn con este tema, lo que convierte a esta investigacion
en un pionero aporte de resultados valiosos para la toma de decisiones en empresas y
organizaciones. La comprension de como el eWOM influye en las decisiones de compra
beneficiara a las partes interesadas, permitiéndoles generar contenido de alta calidad que
potencie las ventas de sus productos o servicios. En consecuencia, esta investigacion sera
de gran valor para los administradores de empresas al proporcionarles informacion
relevante para la toma de decisiones basadas en los resultados obtenidos o para profundizar

en el conocimiento del eWOM.

1.1. Revision de la literatura
Desde principios de la década de 1990, numerosas empresas han incursionado en el
comercio electronico con el objetivo de establecer una mayor cercania con los clientes y

reducir los gastos generales (Jalilvand et al., 2011). Por otro lado, el eWWON se presenta
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como un medio mas antiguo para interactuar y compartir opiniones sobre productos y
servicios (Huete, 2017). No obstante, se carece de estudios enfocados en el eWON en
relacion al riesgo percibido y la credibilidad (Hussain et al., 2017). Muchas empresas han
reconocido esta tendencia y han comenzado a enfocarse en aprovecharla para atraer a una
mayor cantidad de clientes el cual necesitaran herramientas de interaccién en sus sitios web
(Belanche et al., 2013). La mayoria de los estudios provienen de Estados Unidos y Europa
(Donthu et al., 2021). No obstante, se considera que es necesario ampliar la comprensién de
este fendmeno mediante perspectivas teoricas adicionales (Cheung & Lee, 2012). Durante
el COVID-19, que resultd en cuarentenas masivas en diferentes paises, el comportamiento
del eWON se convirtio en un impulsor clave de la intencién de compra (Nguyen & Phan,
2022). Dado que los consumidores a menudo carecen de informacion, se ven obligados a
confiar en fuentes de informacion social para disipar su incertidumbre (Gannon et al.,
2023). En este sentido, resulta relevante explorar como las respuestas emocionales de los
consumidores y la rumiacion terminaron debido a la falla del servicio se determinaron en
variables psicoldgicas que influyeron en el eWON.

La cantidad de informacién segun (Lépez & Sicilia, 2013) nos indica que los
consumidores toman importancia el factor tiempo, por otro lado, al visualizar mucha
cantidad de comentarios también puede dificultar en su toma de decisiones. La
preocupacion de la cantidad de informacidn radica en la influencia de la disponibilidad de
informacidn para su proceso de decision en la compra (Bei et al., 2004). La calidad de
informacidén En el marketing el eWON esté influenciado por dos aspectos fundamentales:
La calidad del contenido, del mensaje y el emisor del mensaje. El cual el contenido del
mensaje debera de ser atractivo y comprensible. Para lograr que el mensaje sea compartido

de manera efectiva es fundamental que los encargados del area de marketing comprendan
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los factores de las intenciones del emisor (Huang et al., 2009). Existen problemas al
transmitir informacidn, como por ejemplo la informacion falsa lo cuales son frecuentes. lo
cual causa una mala reputacion al comercio electronico; por tal motivo la calidad de
informacidn si afecta a la calidad de informacion en el comercio electrénico (Zhao et al.,
2020). Y La credibilidad es influenciada por la confiabilidad de los consumidores desde la
experiencia escrita y la experiencia del comprador lector, los mensajes con mas seguidores
suelen ser los mas Utiles. Estos resultados tienden a evaluar como es que los usuarios
evallan las resefias en linea para luego la toma de decisiones (Cheng & Ho, 2015). Es
importante destacar que la credibilidad de las recomendaciones puede afectar en la
certidumbre de los clientes (Luo et al., 2013). Como también la confianza de los clientes se
basa en la percepcion comentarios lo cual es fuente relevante para determinar la calidad del
argumento. EI concepto de percepcion Gestalt y las leyes de la percepcion un papel
fundamental en la psicologia al describir como los individuos procesan la informacién
relevante y buscan la simplicidad en la caracterizacion y abstraccion de la realidad
(Rodriguez Del Bosque & Herrero Crespo, 2008). Segun el andlisis realizado por (Khan et
al., 2015) existen siete conceptos significativos que los clientes consideran al realizar
compras en linea, y que ayudan a reducir el riesgo percibido: precio, conveniencia,
informacidn del producto, politica de devoluciones, riesgo financiero, riesgo del producto y
riesgo de entrega. Sin embargo, en el contexto del comercio electronico, la utilidad
percibida también se relaciona con la gestion eficiente del tiempo y la posibilidad de
realizar transacciones en el momento y lugar adecuado (Rodriguez & Herrero, 2008).

Las intenciones de compra en linea desempefian un papel significativo e importante
en el cambio de actitudes de los consumidores hacia una marca, producto o servicio. La

expansion de Internet ha generado la aparicion de nuevos tipos de clientes, conocidos como

11



consumidores en linea, cuyas caracteristicas difieren de las de los consumidores
tradicionales. Se ha revelado que los hombres realizan mas compras en linea que las
mujeres, y que los jovenes tienden a realizar mas compras debido a su mayor experiencia
en Internet. Sin embargo, en general, la confianza, el riesgo percibido y la actitud de
compra son los principales impulsores de la intencion de compra en linea (Akar & Nasir,
2015). En investigaciones recientes, se ha prestado mucha atencion a la intencién de
compra en el comercio electronico. Segun los hallazgos de (Abumalloh et al., 2018) los
factores mas destacados son la confianza, la actitud, la satisfaccion, la utilidad percibida, el
riesgo percibido, el valor percibido, la facilidad de uso percibida y la norma subjetiva. En la
literatura se mencionan diversos impulsores de la compra en linea, como el compromiso, la
lealtad a la marca, el eWON y el modelo e-serviscape. Estos factores también guardan una
estrecha relacion con el marketing y la intencién de recomprar en linea (Guevara &

Jiménez, 2022).

1.2. Desarrollo de hipotesis

La falta de investigaciones previas sobre el tema del eWON en una determinada
poblacidn sugiere que su impacto en las organizaciones puede ser significativo. Se plantea
que en una poblacion donde no se ha enfatizado el estudio del eWON, su implementacién
podria generar cambios positivos. Se espera que las personas que adquieran una
comprension del eWON experimenten mejoras continuas en sus ventas o productividad,
aprovechando los beneficios de Internet.

El acceso a Internet nos brinda una comunicacion mas fluida y amplia, lo que
permite a las personas interactuar con servicios o realizar compras de manera mas facil.

Ademas, nos proporciona actualizaciones de informacion de forma mas accesible a traves
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de las redes sociales y otras plataformas, lo que resalta la importancia de la participacion
digital. Descubriendo una mayor dependencia tecnoldgica e intencion de compra. Segun
(Matute et al., 2015), la informacion publicada por los consumidores en linea influye en la
respuesta de los consumidores, incluyendo la calidad, credibilidad y cantidad de
recomendaciones. Estas caracteristicas tienen un impacto significativo en la confianza,
actitud y percepcion de los consumidores en linea. Mejorar estos factores puede conducir a
compras futuras y lealtad por parte de los clientes.

En base a la falta de énfasis en el eWON en una poblacién especifica, se plantea la
hipdtesis de que el eWON tiene un impacto significativo. Se espera que su implementacion
genere cambios en el acceso a informacion a través del comercio en linea, asi como un
aumento en las interacciones sociales. Esta hipotesis proporciona una base sélida para
futuras investigaciones, con el objetivo de comprender mejor las causas e implicaciones del
eWON y determinar su importancia en diversas areas. Por tanto, se plantean las siguientes
hipdtesis general a investigar:

H General: La aceptacion del eWON electréonico influye positivamente en la
intencion de compra de los consumidores de la generacion Z en la region de Puno.

Las caracteristicas de las paginas webs son relevantes en las tiendas en linea, pues
esta es la presentacion en el inicio de la interaccion de los clientes internos de las
organizaciones. Los clientes perciben la necesidad que requieren estos confiaran de manera
mas rapida en su toma de decisiones lo cual disminuye la incertidumbre de la informacion.

Para mejorar el enlace comercial entre los que realizan las ventas y las compras es
importante general confianza de ambos (Matute et al., 2015). Lo cual mejorara la relacion
de confianza més efectiva y favorable ante esto la confianza y el riesgo percibido es un

dilema que perjudica la reputacion del mercado por lo que es un papel importante por los
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consumidores en linea entonces los vendedores deberian poner més énfasis y esforzarse por
crear una reputacion sélida y confiable para asi aumentar las ventas (Jarvenpaa et al., 2000)
por ende se establece que:

H1: Es significativa la percepcion de los consumidores de la generacion Z sobre el
eWON electrénico de region Puno.

El placer emocional al momento al momento de adquirir un producto o servicio es
un papel muy importante de entender el como se relaciona este con el producto es decir
cémo influye su compra, como también la experiencia de flujo, es cuando una persona se
concentra inmersamente en una actividad lo cual de mismo modo también tiene un efecto
positivo lo cual actia como moderador de dos relaciones entre el valor emocional y el
placer emocional que genera el comprador. lo cual le lleva al consumidor aun deseo de
obtener o comprarlo. Comparando estudios sobre la intencion de compra tradicional y la
compra en linea existen una limitacion de informacion de estudios considerando los
procesos dejando de lado las verdaderas caracteristicas que son Utiles (Zhang et al., 2023).
Cuando una persona se concentra en un determinado producto o servicio.

Liao et al., (2021) el riesgo percibido junto a la intencion de compra es mas fuerte
en consumidores de baja participacion en el mercado en linea comparando con aquellos que
tienen mayor participacion. Entonces la participacion y el uso correcto del EWON de parte
de las empresas generara aumentos significativos en la intencion de compra en linea, lo
cual se espera que esta relacion aumente los interese de las empresas en la venta de sus
productos o servicios:

H2: El nivel de intencion de compra de los consumidores de la generacion Z es

significativo.
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La cantidad y calidad de los comentarios de los consumidores son informacion
relevantes que afectan en el consumidor mientras tanto la cantidad de comentarios se
diferencia por la popularidad del servicio o producto ya que nos indica que a mayor
cantidad de comentarios existe mayor participacion de personas, sin embargo no existe un
formato donde se brinda la calidad de mensaje, pero si se puede decir mensaje de calidad
cuando este nos indica su comentario de manera mas logica y persuasivo y respalda con los
detalles del producto (Park et al., 2011).

Uno de los factores mas susceptibles que afecta la compra en linea es la credibilidad
percibida del eWON junto a los efectos del EWON (Park et al., 2011). En el comercio en
linea es crucial la fuente de informacion para los lectores al momento de analizar los
comentarios. Segun estudios de investigacion el eWON compartido es menos creible que el
won tradicional ya que los consumidores no pueden criticar con facilidad ya que no
perciben el producto en fisico. Ser cautelosos al momento de ver comentarios y ver si la
pagina es veridica antes de tomar la decision de compra es importante para los clientes
(Cheng & Ho, 2015). Por lo tanto, es importante entender la percepcion del eWON ya que
este podria ser un factor determinante para mejorar la compra en linea.

H3: Existe una relacion significativa entre las dimensiones de cantidad, credibilidad

y calidad, y su influencia en la intencion de compra de los consumidores.

2. Materiales y Método
La presente investigacion adopta un enfoque cuantitativo, que involucra el analisis
de datos numéricos con el proposito de examinar la relacion entre el eWOM (boca a boca
electronico) y la intencion de compra en linea en los consumidores pertenecientes a la

generacién Z en la region de Puno. Ademas, esta investigacion se caracteriza por su
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enfoque descriptivo y correlacional. En cuanto al disefio metodoldgico, se empled un
enfoque no experimental de tipo transversal, lo que significa que la recopilacién de datos se
realizd en un Unico punto en el tiempo (Gray,2004) Poblacién y muestra de estudio. Este
estudio esta compuesta con un muestreo no probabilistica de 380 consumidores
pertenecientes a la generacion Z en la region de Puno, cuyas edades oscilaron entre los 23 y
29 afios, respaldado por investigaciones previas (Alvarez et al., 2019; Moore et al. , 2008).
La recopilacién de datos se llevo a cabo en diversas provincias de la region, enfocandose

especialmente en las experiencias de compra en linea de los ultimos 12 meses.

2.1. Instrumentos

Se realizaron evaluaciones exhaustivas y revision de todas las variables requeridas
segun la literatura existente. Para medir las percepciones de los participantes, se
implementaron escalas tipo Likert de 5 puntos, donde el valor 1 indicaba un total acuerdo y
el valor 5 un total desacuerdo. Esto permitio a los participantes expresar su grado de
conformidad con las afirmaciones propuestas. Del mismo modo se obtuvo una valides de
alpha de cronbach de 766. La medicion del boca a boca electronica se llevé a cabo
utilizando escalas previamente validadas y adaptadas por otros investigadores. La variable
‘cantidad’ se sustento en el trabajo de (Manuela, 2013), la variable ‘credibilidad’ en el
estudio de (Park et al., 2011), la variable ‘calidad’ en la investigacion de (Matute et al.,
2015), y finalmente, la variable 'intencion de compra' se fundamentd en el trabajo de (Akar

& Nasir, 2015).
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2.2. Anélisis estadistico
Mediante esta metodologia, se buscé informacion valiosa sobre las plataformas de
compras en linea preferidas por los encuestados y comprender como las opiniones y el boca
a boca electronica influyen en sus decisiones de compra.
El anélisis de los datos se efectuo utilizando los programas Statistical Package for
the Social Sciences (SPSS 27) y R Studio. Estos softwares fueron empleados para
categorizar las respuestas de los participantes en diversas variables y llevar a cabo analisis

estadisticos, incluyendo analisis de correlacion y regresion multiple.

3. Resultados y Discusién
Tabla 1
Analisis descriptivo
Variable Categoria Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0.0%
ot Medio 304 80.0%
Alto 76 20.0%
Baja 2 0.5%
Cantidad Media 367 96.6%
Alta 11 2.9%
Baja 38 10.0%
Credibilidad Media 338 88.9%
Alta 4 1.1%
Calidad Baja 0 0.0%
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Media 239 62.9%

Alta 141 37.1%
Baja 0 0.0%
Intencion de Media 219 57.6%
compra Alta 161 42 4%
Total 380 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados obtenidos a partir de la tabla 1 revelan datos interesantes sobre como

esta generacién describe las dimensiones en su proceso de toma de decisiones de compra.

En cuanto a la percepcion de las opiniones, comentarios, recomendaciones y
experiencias compartidas en linea sobre EWON Electrénico, el 80.0% de los encuestados
califico esta influencia como media. Esto sugiere que la mayoria de los consumidores de la
generacién Z consideran que estas valoraciones tienen un impacto promedio en su decision
de compra en el entorno virtual. Estos resultados enfatizan la relevancia del eWON
electrénico como una estrategia clave para el marketing y la promocién de productos o
servicios dirigidos a esta generacion digital, destacando la necesidad de establecer una
solida presencia y reputacion en linea para influir positivamente en la decision de compra

de este grupo demogréfico.

En relacion a la dimension cantidad, el 96.6%. Estos hallazgos subrayan la
importancia de contar con un adecuado nimero de recomendaciones y resefias en las
plataformas de compra en linea para influir de manera positiva en la decision de compra de
la generacion Z. Esta generacion valora las opiniones de otros usuarios como parte
relevante de su proceso de toma de decisiones, por lo que una cantidad adecuada de

recomendaciones puede impactar positivamente en su eleccion final.

En cuanto a la credibilidad de las valoraciones compartidas en plataformas de
compra, el 88.9%. Esto indica que las opiniones y experiencias compartidas en linea tienen

un impacto significativo en la percepcion de los consumidores de la generacion Z. Los
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comentarios auténticos y confiables de otros usuarios pueden influir en gran medida en su
decision de compra, lo que resalta la importancia de mantener una reputacion positiva y

auténtica en linea.

Por otro lado, en relacion a la calidad de la informacion disponible, el 62.9%. Esto
sefiala que los consumidores valoran la calidad de la informacion proporcionada antes de
realizar una compra, aungue no la consideran como el Unico factor determinante en su
eleccion. Es fundamental brindar informacion precisa y confiable para influir positivamente

en la decision de compra de la generacion Z.

En cuanto a la variable intencion de compra, los resultados muestran que el 57.6%
de los encuestados califico esta intencién como media. Esto indica que los consumidores de
la generacion Z muestran un nivel de interés y disposicion a realizar compras en linea. Por
otro lado, el 42.4% de los encuestados calificé la intencion de compra como alta. Esta
significativa minoria muestra un fuerte interés y predisposicion a realizar compras en linea,

lo que destaca el potencial y atractivo del comercio electrénico para esta generacion.

Figure 1.
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Los resultados de este estudio muestran una correlacion moderada entre el eWON
electronico y la "Intencién de compra” de los consumidores de la generacion Z en la region
Puno (r = 0.553, p < 0.001). Estos hallazgos indican que a medida que la boca a boca
electronica aumenta, también lo hace la intencion de compra en linea de este grupo
demogréfico. Esta asociacion significativa entre el eWON vy la intencién de compra
proporciona una vision valiosa sobre como la informacién y las opiniones compartidas en
linea influyen en las decisiones de compra de la generacion Z en esta region. Estos
resultados pueden ser de gran relevancia para las empresas y marcas preferidas en mejorar
sus estrategias de marketing digital y comercio electrénico, adaptandolas a las preferencias
de la generacion Z en Puno.

Por otro lado, se encontrd una relacion positiva baja entre la variable "Cantidad" de
eWON vy la "Intencion de compra™ (r = 0.279, p < 0.001). Este descubrimiento sefiala que a
medida que aumenta la cantidad de eWON al que los consumidores estan expuestos,
también se incrementa su intencion de comprar en linea. Este resultado proporciona
informacidn valiosa sobre como la cantidad de informacion compartida en linea influye en
las decisiones de compra de la generacion Z, lo que puede ser de utilidad para las empresas
y marcas que buscan mejorar sus estrategias de marketing digital y aprovechar el poder del
boca a boca electronico para aumentar las ventas en linea.

Asimismo, se encontrd una relacion positiva baja entre la "Credibilidad” del eWON
y la "Intencién de compra” (r = 0.269, p < 0.001). Este resultado sugiere que la percepcion
de credibilidad de los comentarios y recomendaciones tiene un impacto leve pero
significativo en la intencion de compra de los consumidores. Estos determinaron una

comprension mas profunda de como la veracidad de las opiniones compartidas en linea
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afecta las decisiones de compra de la generacion Z, lo que podria ser util para las empresas
y marcas que buscan mejorar su reputacion en linea y establecer una relacion de confianza
con los consumidores para aumentar sus ventas en linea.

Por altimo, se encontro una relacion moderada entre la variable "Calidad" del
eWON vy la "Intencion de compra” (r = 0,503, p < 0,001). Esto indica que una percepcion
positiva sobre la calidad de los comentarios y recomendaciones influye moderadamente en
la intencién de compra en linea de los consumidores de la generacion Z en la region Puno.
Estos resultados son esenciales para comprender como la calidad percibida de las opiniones
compartidas en linea afecta las decisiones de compra de este grupo demogréafico. Las
empresas y marcas pueden utilizar esta informacion para mejorar la calidad de la
informacidn que comparten en linea, influir de manera positiva en las decisiones de compra

de sus clientes potenciales.

Tabla 1.

Analisis de regresion multiple
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3.66 0.0
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En este estudio, se analiza como los indicadores del eWON disminuyen la intencién
de compra en los consumidores de la generacién Z. Después de verificar los supuestos
estadisticos para validar el modelo, los resultados revelan que las tres dimensiones del
eWON: Cantidad, Credibilidad y Calidad, en conjunto, explican el 30.1% de la seleccion en
la intencién de compra.

De acuerdo con los resultados de la prueba t de Student, se concluye que la
dimension de calidad es el factor mas influyente para predecir la intencion de compra (t =
10.202, p < 0.05), sequido por la credibilidad (t = 4.680, p < 0,05), y finalmente por la
cantidad (t = 2,133, p < 0,05).

Estos demostraron que la percepcion de calidad de los comentarios y
recomendaciones compartidas en linea tiene un impacto significativo en la intencién de
compra de la generacidn Z. Asimismo, la credibilidad de estos comentarios también ejerce
una influencia relevante en las decisiones de compra. Por otro lado, aunque la cantidad de
eWON recibido también tiene un efecto estadisticamente significativo, su influencia es

menor en comparacién con la calidad y la credibilidad.

3.1. Discusion
El eWOM (Boca a Boca Electronico) desempefia un papel significativo en las
decisiones de compra de la generacion Z en la region de Puno. Esta influencia radica en que
los individuos de esta generacion se ven fuertemente influenciados por los comentarios y
recomendaciones que se encuentran en los entornos de compra en linea. Coincidimos con
(Shashikala & Thilina, 2020) al sefialar que una mayor presencia de eWOM, se genera una

mayor intencidén de compra en linea. La relevancia de esta investigacion se centra en el
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impacto del marketing digital, tal como lo afirma (Matute et al., 2015). Estos autores
indican que los mensajes de eWOM generados por los usuarios son informacion influyente
en las intenciones de los compradores en linea. Por consiguiente, resulta fundamental
otorgar mayor relevancia a la actualizacion de esta informacidn y hacerla més visual en las
paginas, para aumentar su atractivo y, por ende, generar mas credibilidad entre los
compradores indecisos (Akdim, 2021). Esto sugiere que las intenciones de compra de los
clientes en linea estan intrinsecamente relacionadas con la confianza que tienen en las
plataformas electronicas (Mejia et al., 2021).

Se identificd una relacidn positiva baja entre la credibilidad y la intencién de
compra. Este hallazgo indica que la percepcion de los comentarios tiene un impacto leve
pero significativo en la intencion de compra de la generacién Z en la region de Puno. No
obstante, contrasta con los resultados de (Akdim, 2021; Hussain et al., 2017), quienes
sefialan que la comprensibilidad junto con las sefiales visuales son los mensajes mas Utiles
en términos de informacion para los usuarios que estan a punto de adquirir un producto, y
que la credibilidad es el factor que mas afecta la intencion de compra. Sin embargo, a través
del estudio realizado mediante regresion multiple, se proyecta que la credibilidad seria el
segundo factor mas relevante del eWOM en la intencion de compra; coincidiendo con
(Lopez & Sicilia, 2013) donde nos indica que aquellas personas que tienen participacion
mayor en el eWON son las que perciben mayor eWON.

Asimismo, se encontrd una relacion positiva baja entre la cantidad y la intencion de
compra, coincidiendo con el analisis de regresion multiple. Esto indica que la informacién
compartida influye en la decision de compra y resalta la oportunidad de mejorar las
estrategias de marketing. Es posible que una cantidad excesiva de comentarios pueda

afectar directamente la percepcion del cliente; la abundancia de comentarios puede generar

23



ansiedad o incluso rechazo hacia la plataforma, generando emociones negativas al intentar
adquirir un producto (Lépez & Sicilia, 2013; Turetken & Sharda, 2004). Este fendmeno,
conocido en la literatura del marketing como "exceso de informacion™, puede dificultar o
incapacitar al individuo para procesar la informacion que percibe (Chen et al., 2009).

Del mismo modo, se encontrd una relacion moderada entre la variable calidad e
intencion de compra, lo cual indica que una percepcion positiva sobre la calidad de los
comentarios y las recomendaciones. (Lopez & Sicilia, 2013) mencionan en su investigacion
que la dimension del eWOM mas relevante es la percepcion de la calidad y el valor de la
marca. Por otro lado, (Fernandes et al., 2020; Wang & Strong, 2015) indican que la calidad
de la informacién es el fundamento para la credibilidad de la misma, respaldando asi esta
teoria. Realizando un analisis de regresion multiple, obtuvimos resultados que respaldan la
importancia de la calidad como el factor mas relevante para predecir la compra.

Los resultados de la presente investigacion proporcionan una perspectiva valiosa
para los directores de marketing, destacando la significativa influencia del eWOM en la
intencion de compra en linea de los usuarios. Los profesionales del marketing deben
centrarse en la creacion de Contenido util y facilmente comprensible en sus sitios web para
potenciar la inclinacion de los consumidores en linea hacia la adquisicion de productos o
servicios. Dado que los consumidores tienden a buscar informacidn exhaustiva antes de
tomar decisiones de compra en linea, las empresas pueden considerar el desarrollo. de
paginas de seguidores para compartir las ultimas actualizaciones sobre sus productos y
servicios, proporcionando informacion auténtica y completa a los consumidores en linea.Es
crucial que los directivos y especialistas en marketing sigan y monitoreen el eWOM
generado por los consumidores en las redes sociales para mantenerse al tanto de las

opiniones vigentes de los consumidores.
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5. ANexos

2 UPeU

FACULTAD DF CIENCIAS
EMPRESARIALES

“ARO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y EL DESARROLLO™
RESOLUCION N 0715A 202U PeU-FCE-CF
Nudia, Lima. 29 de noviembre del 2023
VISTO:!
El expediente, de (del) los (la, Jas) bachilleries): Alex Brayam Belizario Chivez,
identificado(a) con codigo Universiturio N°201520623 y Yoisi Noemi Mendoza Mamand, identificadodu )

con codigo Universitario N* 201520581, de Ia Escucla Profesional de Admint ion, de In Facultad de
Ciencias Empresaniales, de la Universidad Peruana Union,

CONSIDERANDO:
Que la Universidod Peruana Unidn tiene awtonomia scadémica, administrativa y
normativa, dentro del dmbito establecido por s Ley Universitaria N* 30220 y ¢l Estatuto de la Universidad;

Que In Facultad de Ciencias Empresariales de la Universsdad Pervana Unidn,
mediante sus reglamentos académicos y administrativos, ha establecido las formas y procedimientos pam
la sustentacion de tesis:

Que ¢l Comité Dictaminador ha emitido su dictamen aprobando el informe de
tesis en formato articulo, presentado por el (la) Gos, lss) bachiller(es): Alex Brayam Bellzario Chévez y
Yoisi Noemi Mendoza Mamani. de acoerdo con lus normas establecidas:

De conformidad con la sesion del Consejo de ln Facultad de Ciencias
Empresaniales de la Universidad Peruana Union, celebrida ol 29 de noviembre del 2023 y en aplicacidn del
Estatuto y el Reglamento General de Investigacion de la Universidad.

SE RESUELVE:
1. Aprobar la sustentacion de: Alex Brayam Belizario Chidvez y Yoisi Noemi Mendoza Mamani,
para que sustenten su Informe de Tesis; conducente al Titulo Profesional de Licenciado en
Administracidn y Negocios Intemacionales,

2. Designar el Jurado de sustentacion, encargado de gestionar la sustentacion respectiva, el mismo
que queda constituido por los siguientes miembros:

Micdeen del Jurndo De Sustentacian Tonbetay ok Focha y hors Montalitad
Nnuau T Alesander Dodd Bv La Y — e —
Craz Vargn Chives Jueves 21 de b
Secretano: MSc. Gunanny Ehesber CWOM y L istonusin de comps M;-‘k
Exela Delgada Yol Nogmi Mendoc' | 208ne: Ua estudic en Tn w2y

Vocal: Miso. Wikon Crox Mamees Marmnsd weneracion 7 de Pano 1000 1 8omas

Asewor: Mo, Licas Femando Mees
Revatia

Registrese, comuniguese v archivese,
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