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ABSTRACT

Online boutiques in Tarapoto have a need to timely address the perception of their consumers regarding their
brand. They communicate it onvirtual platforms such as social networks, so that they can positively or negatively
influence the purchase decisions of users and, therefore, affect the brand value held by these companies.
Therefore, the objective was to determine the association between E-WOM in networks and the brand value
of online boutiques Tarapoto 2023. The research was constructed as applied and correlational (associative),
the sample consisted of 384 customers to whom questionnaires were applied. The results showed that 54,4
% considered the EWOM as regular and the brand value was regular in 50,8 %, likewise, it was found that the
dimensions E-WOM motivation, intention to consult E-WOM, E-WOM volume, EWOM adoption were significantly
associated with the brand value with a significance of less than 0,05. Likewise, the E-WOM in networks is
significantly associated with the brand value of online boutiques Tarapoto with a significance equal to 0,000
and a coefficient equal to 0,816. It is concluded that the E-WOM and the brand value of online boutiques
presented a significant association, in this sense, in an increasingly digital world, the way in which customers
communicate and share their experiences online can have a significant impact on the image of a brand.

Keywords: E-WOM; Brand Value; E-WOM Motivation; Intention to Consult E-WOM; EWOM Volume; E-WOM
Adoption.

RESUMEN

Las boutiques online de Tarapoto poseen una necesidad de abordar oportunamente la percepcion de sus
consumidores respecto a su marca, la cual comunican en plataformas virtuales como las redes sociales; de
manera que pueden influir positiva o negativamente en las decisiones de compra de los usuarios y, por ende,
afectar el valor de marca que ostentan dichas empresas. Por tanto, se planteé como objetivo determinar
la asociacion entre el E-WOM en redes y el valor de las marcas de boutiques online Tarapoto 2023. La
investigacion se construyo como aplicada y de nivel correlacional (asociativo), la muestra se integré por 384
clientes a los cuales les fueron aplicados cuestionarios. Los resultados reflejaron que el 54,4 % considerd
el E-WOM como regular y el valor de marca fue regular en un 50,8 %, asi mismo, se comprobo que las
dimensiones motivacion E-WOM, la intencion de consultar E-WOM; el volumen E-WOM, la adopcion E-WOM
se asociaron significativamente con el valor de marca con una significancia menor a 0,05, asi mismo, el
E-WOM en redes se asocia significativamente con el valor de las marcas de boutiques online Tarapoto con
una significancia igual a 0,000 y un coeficiente igual a 0,816. Se concluye que el E-WOM y el valor de marca
de boutiques online presentaron una asociacion significativa, en este sentido, en un mundo cada vez mas
digital, la forma en que los clientes se comunican y comparten sus experiencias en linea puede tener un
impacto significativo en la imagen de una marca.
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INTRODUCCION

En la actualidad, la cobertura comunicativa que entranan las plataformas virtuales ha sido percibida como
una oportunidad provechosa desde la optica de las entidades empresariales, de manera que su inclusion
se perfile como una herramienta estratégica a fin de reducir la distancia con sus consumidores, pudiendo
repercutir directamente en su fidelidad con la marca y en su intencion de compra. A proposito de tal iniciativa,
la boca a boca electronico (E-wom) en las redes sociales puesto que contribuyen con la difusion de informacion
vinculada con la marca, a partir de la experiencia de los consumidores, quienes podrian aventurarse a brindar
sus recomendaciones. "

Por consiguiente, el E-wom se concebiria como un conveniente aliado en el afan de promover el posicionamiento
de una marca especifica, contemplando indicadores como la evaluacion del mensaje, la motivacion del emisor;
asi como también, la usabilidad y la credibilidad.® De conformidad con el informe del “Estado del Marketing
del 20207, en el plano mundial; el 74 % de las empresas focaliza su inversion en las redes sociales y centra
sus esfuerzos en atender los comentarios de sus clientes y las transmisiones en vivo, reafirmando la propiedad
interactiva que coadyuva con el porcentaje de ganancias y, en consecuencia, con el valor de la marca en el
mercado.®

Referente al panorama nacional, se asevera que, en lineas generales, el 76 % de los peruanos confia en los
contenidos referentes a los productos que se pueden adquirir en los canales de internet. Concretamente, las
plataformas de redes sociales se estimaron fiables, desde el punto de vista del 76 % de los encuestados, en
contraste con Brasil, donde solo alcanza la cifra del 51 %. De este modo, la participacion del E-Wom en las
compras digitales es coherente con el crecimiento de las ganancias en el comercio electronico que ascendio al
900 %, en comparacion con el mes anterior del afio 2020.“

Del parrafo previo, se infiere que la experiencia del cliente alude a la interaccion del consumidor con el
producto o servicio asociado a una marca afectaria la posicion ventajosa de la empresa en el mercado. A decir
de los especialistas en marketing, Barnechea®, la experiencia del consumidor compromete variaciones en la
lealtad de los clientes, la defensa de la marca y compras reiteradas; auspiciando, por ende, el desempefio de
la marca. Tal conclusion no es relegada por los negocios peruanos puesto que estimularia su progreso comercial
efectivo.®7,8910

Complementario a lo precedente, cabe sefalar que la alta competitividad para lograr y mantener un
liderazgo comercial ha estado ligado a dos factores y son los cambios en las preferencias del consumidor y la
comodidad. En consecuencia, se otorga relevancia a la innovacion y la promocion del valor de marca a través de
una diferenciacion, visualizandose un conjunto de retos en el ano 2018, entre los que se subrayan la propuesta
de valor (68 %), la participacion en el mercado (63 %) y la competencia (47 %), siendo aspectos cuyo impacto
se acrecento, a diferencia del afio 2017. Por tal razon, se declara importante que las empresas peruanas
incorporen los susodichos datos en su enfoque estratégico de marketing.®

Ahora bien, desde una mirada local, las boutiques online de Tarapoto que tienen un estatus de ventas formal,
en donde ofertan ropa y accesorios, evidencian ciertas dificultades ya que, en las redes sociales, usuarios
efectlan comentarios insatisfactorios sobre los productos que adquirieron y no pueden emitir una respuesta
que resuelva el inconveniente. Asimismo, el valor de marca de dichas entidades no seria lo suficientemente alto
puesto que no posee un nivel de preferencia superior al que ostentan otras marcas que pertenecen al mismo
rubro comercial; de manera que los consumidores no tendrian entre sus primeras opciones de compra a los
productos de las boutiques mencionadas. 1121314151617

Entre los factores que explicarian el detallado panorama local, es necesario indicar que no se atienden
oportunamente las deficiencias en materia del proceso de compra y de la calidad de los productos vendidos
ya que los usuarios estarian disconformes con la velocidad y adecuacion de la respuesta en linea; ademas de
que no existirian representantes de las empresas que se encarguen de las opiniones negativas que algunos
consumidores comparten en las redes sociales, a fin de conseguir una solucion mediante la recoleccion propicia
de informacion. Por tanto, derivaria en consecuencias como vulnerar la reputacion de la marca e impactar
perjudicialmente en los ingresos por ventas percibidas.

;De qué manera el E-WOM en redes sociales se asocia con el valor de las marcas de boutiques online Tarapoto
2023?

Objetivo

;De qué manera el E-WOM en redes sociales se asocia con el valor de las marcas de boutiques online Tarapoto
2023?
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METODO
Ambito de la investigacion
Ubicacion politica

La investigacion se llevo a cabo en boutiques online, cuyos representantes han pertenecido politicamente,
al distrito de Tarapoto, situado en la provincia de San Martin y el departamento de San Martin; albergando a
una poblacion que asciende a los 86 897 habitantes.?”

Ubicacién geogrdfica

Los representantes de las boutiques online residian en el distrito de Tarapoto, ubicado en la provincia de San
Martin y esta, a su vez, en el departamento de San Martin. El citado distrito tenia otras areas geograficas con
las cuales colindaba. Asi, por el norte, limitaba con los distritos de San Antonio y La Banda de Shilcayo; por el

sur, con el distrito de Juan Guerra; por el este, con el distrito de La Banda de Shilcayo; vy, por el oeste, con los
distritos de Cacatachi y Morales.
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Figura 1. Ubicacion geografica de las boutiques de Tarapoto

Periodo de ejecucion

Este trabajo fue realizado en el afo 2023.

Autorizaciones y permisos.

La medicion de las variables mediante los cuestionarios no requirié de autorizaciones.

Control ambiental y protocolos de bioseguridad.

No aplica.

Aplicacion de principios éticos internacionales.

La redaccion del proyecto de investigacion se adhirié a los lineamientos que integraban la normativa
proporcionada por la APA; de tal forma que se buscaba una adecuada referenciacion de los autores cuyos
contenidos fueran incluidos en los apartados que conformaban el nombrado proyecto, respetando el formato
de citas pertinente.

Asimismo, en alusion a los preceptos éticos que regularian el desarrollo del estudio, se consideraron los
principios de autonomia y beneficencia. El precepto de autonomia implicaba la entrega del consentimiento
informado, comunicando a los potenciales participantes el proposito de la investigacion y sus derechos, en
caso de integrar la muestra. Ello se subyacia en la premisa de que la decision de los individuos fuera voluntaria
e informada; sin embargo, esta podia ser revocada sin que comportara estar sujeto a represalias. En torno al
principio de beneficencia, se pretendia salvaguardar la seguridad de los participantes, minimizando los riesgos
a los que podrian estar expuestos.®

Sistema de variables

Variable Independiente: E-Wom.

Variable empirica 1: motivacion E-Wom, indicadores son la conveniencia, el riesgo y sociales.

Variable empirica 2: intencion de Consultar E-Wom, indicadores son las consultas en redes sociales y las
consultas de opiniones online en buscadores.
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Variable empirica 3: volumen de E-Wom, indicadores son las recomendaciones y criticas de los usuarios, la
revision de la cantidad de opiniones: y la revision de comentarios y valoraciones de las boutiques.

Variable empirica 4: adopcion de E-Wom, indicadores son la aceptacion de sugerencias de las opiniones
online y compras por recomendacion.

Variable dependiente: valor de las marcas

Variable empirica 1: lealtad, sus indicadores son la compra online, la recomendacion, y la atencion especial
y valiosa.

Variable empirica 2: calidad, sus indicadores son el cumplimiento de plazos, la atencion rapida, la facilidad
de la compra, el personal capacitado y la atencion personalizada.

Variable empirica 3: imagen, sus indicadores son la actividad constante en redes sociales y resuelve su
necesidad de compra.

Variable empirica 4: confianza, sus indicadores son la trayectoria de la marca, la diferenciacion, la
familiaridad con la marca y transmite confianza.

Variable empirica 5: empatia, sus indicadores son la amabilidad y el respeto.

Objetivo especifico Ne 1: Hallar el nivel de E-WOM en redes sociales en boutiques online
[+] Tarapoto 2023.
Variable abstracta Variable concreta Medio de Unidad de medida |
reqgistro

Motivacion E- Wom
Intencién de consultar E-

E-WOM Wom Instrumento Ordinal
Volumen de E- Wom

Adopcion de E- Wom

Figura 2. Descripcion de variables por objetivo especifico 01

Objetivo especifico Ne 2: Definir el nivel de valor de la marca en boutiques online Tarapoto

2023.
Variable abstracta Variable concreta Medio de registro Unidad de medida
Lealtad
Calidad
Valor de marca Imagen Instrumento Ordinal
Confianza
Empatia

Figura 3. Descripcion de variables por objetivo especifico 02

Objetivo especifico Ne 3: Establecer la asociacién entre la motivacion E-WOM en redes

sociales y el valor de las marcas de boutiques online Tarapoto 2023.

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro Unidad de medida
Motivacidn E- Conveniencia, el riesgo y
Instrumento Ordinal
WOM sociales.

Figura 4. Descripcion de variables por objetivo especifico 03
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Objetivo especifico Ne 4: Identificar la asociacion de la intencion de consultar E-WOM en redes

sociales y el valor de las marcas de boutiques online Tarapoto 2023.

Variable abstracta Variable concreta Medio de Unidad de medida
registro

Consultas en redes sociales y
las consultas de opiniones Instrumento Ordinal
online en buscadores.

Intencidon de
consultar E-WOM

Figura 5. Descripcion de variables por objetivo especifico 04

Objetivo especifico Ne 5: Encontrar la asociacién entre el volumen de E-WOM en redes
sociales y el valor de las marcas de boutiques online Tarapoto 2023.
Variable Variable concreta Medio de registro Unidad de medida
abstracta

Recomendaciones y criticas
de los usuarios, la revision
Volumen de E- de la cantidad de opiniones:
WOM y la revision de comentarios
y valoraciones de las
boutiques.

Instrumento Ordinal

Figura 6. Descripcion de variables por objetivo especifico 05

Objetivo especifico Ne 6: Hallar la asociacion entre la adopcién de E-WOM en redes sociales y

el valor de las marcas de boutiques online Tarapoto 2023.

Variable Variable concreta Medio de registro Unidad de medida abstracta
Aceptacidn de sugerencias de
Adopcidn de E- las opiniones online y Instrumento ordinal
WOM compras por

recomendacion.

Figura 7. Descripcion de variables por objetivo especifico 06

Procedimientos de la investigacion

La investigacion fue tipificada como aplicada en tanto que se focalizo en la produccion de conocimientos
que faciliten la comprension de los fenomenos abordados, posibilitando la contrastacion de las hipotesis
formuladas.® Por ende, el estudio se direccion6 a conocer las variables E-wom y el valor de las marcas de
boutiques online de Tarapoto.

El estudio se situd en un nivel correlacional, cuyo proposito estriba en identificar la relacion entre una o
mas variables, no pudiendo ser interpretada como una de causaefecto. Por otro lado, tal asociacion puede
adjetivarse como directa o inversa."” Por tanto, se establecio si las variables de investigacion se encuentran
relacionadas.

La poblacion se conceptualiza como un conjunto de elementos, en este caso, personas, que relnen atributos
comunes que se califican de interés para el desarrollo del estudio en tanto que su analisis, a su vez contribuira
a la consecucion de los objetivos planteados." En tanto, Arias‘? precisé que la poblacion puede ser infinita
y finita de individuos que comparten caracteristicas comunes, a su vez se distingue entre poblacion finita,
identificable por su nimero exacto de componentes, y poblacion infinita, caracterizada por la ausencia de un
conteo preciso de sus miembros o por exceder los cien mil individuos y para ello se debe aplicar una formula
que establecera su muestra. En concordancia con lo previo, la poblacion fue infinita y estuvo constituida por
los clientes de las boutiques online de Tarapoto.

La muestra se concibe como un segmento extraido de una poblacion determinada y cuyo tamano va a
depender de la técnica de muestreo que se aplique, pudiendo ser probabilistica o no probabilistica; lo cual, a su
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vez, va a condicionar su representatividad." En esa linea, la muestra estuvo compuesta por 384 clientes de las
boutiques online de Tarapoto. Entre las principales boutiques destaca Morena Blanca Boutique, Ely Boutique,
Casa de Palo Boutique, Beatriz Boutique, Online Boutique Mega Exclusive.

011
M r
02
Donde:
M = Muestra
o1 = E-WOM
02 = Valor de las marcas.
r = Relacién (asociacion)
2
Y AR P(1 — P)
N= N
2
1960 * 020 ( 1 - 020 )
N - 2
0.04
q 3842 =* 020 ( 080 )
) 0.0016
N = 384 =* 0.16
0.0016
0.6147
N =
0.0016
N = 384

Criterios de inclusion
e Clientes de las boutiques onlines de Tarapoto.
e Clientes que hayan firmado el consentimiento informado.
e Clientes cuyas edades fueron mayores o iguales a 18 afos.

Criterios de Exclusion
¢ Clientes que hayan desistido de participar.
e Clientes que hayan experimentado malestares fisicos y/o psicologicos.
e Clientes que no hayan respondido adecuadamente los cuestionarios.
e Clientes que presentaron conflictos de interés.

El estudio operd de conformidad con un disefio no experimental, que evita la manipulacion intencionada
de las variables sometidas a evaluacion; enfocandose en la observacion, recopilacion y analisis de los datos
obtenidos mediante la aplicacion de la técnica y los instrumentos para consumar los objetivos ya descritos.
(" De esta forma, las técnicas e instrumentos fueron detallados en los parrafos siguientes: La técnica que
fue utilizada es la encuesta, que se caracteriza por el planteamiento de consultas a los participantes a fin
de conseguir informacion pertinente para el estudio. Es una técnica cominmente escogida por su sencilla y
versatil aplicacion; pudiendo ser realizada de manera presencial o virtual.(

El instrumento, en este caso, fue el cuestionario, que consta de una serie de interrogantes o enunciados
en formato escrito cuyo contenido esta basado en la o las variables en cuestion, teniéndose como consigna
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su resolucion a partir de una modalidad de respuesta determinada. En ese sentido, se dispuso de dos
cuestionarios, uno para la medicion del E-WOM vy, otro, para la evaluacion del valor de las marcas, siendo
presentados a continuacion: el cuestionario de E-WOM de propia elaboracion estuvo compuesto por 18 items
distribuidos en cuatro dimensiones y son la motivacion E-WOM, la intencion de consultar E-WOM, el volumen
de E-WOM y la adopcion de E-WOM; que pueden ser puntuados de acuerdo con una escala tipo Likert de cinco
valores: 1=Totalmente en desacuerdo, 2=En desacuerdo, 3=Ni en desacuerdo, ni de acuerdo, 4=De acuerdo v,
5=Totalmente de acuerdo.

Sumado a lo anterior, la sumatoria de los puntajes puede situarse en uno de tres niveles: Bajo, regular y
alto. En cuanto al cuestionario del valor de las marcas, estuvo constituido por 24 items repartidos en cinco
dimensiones y son la lealtad, la calidad, la imagen, la confianza y la empatia, que pueden ser calificados en
funcidon a una escala tipo Likert de cinco valores: 1=Totalmente en desacuerdo, 2=En desacuerdo, 3=Ni en
desacuerdo, ni de acuerdo, 4=De acuerdo y 5=Totalmente de acuerdo. Ademas, la sumatoria de las puntuaciones
puede ubicarse en uno de tres niveles: Bajo, promedio y alto.

Sobre las propiedades de los instrumentos, la confiabilidad de los cuestionarios fue establecida a partir de
una prueba piloto a través del coeficiente alfa de Cronbach. En torno a la validez, se realizo una validez de
contenido mediante el juicio de tres expertos en la materia, de tal forma que se podra conocer si los reactivos
gue componen los instrumentos miden lo que estan destinados a medir.

En el presento estudio, el abordaje se restringié a las variables de E-WOM vy el valor de las marcas de
boutiques online de Tarapoto. Por tal motivo, se llevd a cabo una revision minuciosa de la literatura cientifica
vigente de conformidad a fin de seleccionar investigaciones previas en el plano internacional y nacional.
Asimismo, se contemplaron las bases teoricas para el planteamiento de la operacionalizacion de las variables
y fundamentandose en la informacion recogida, se eligi6 como instrumento de recoleccion de datos, al
cuestionario, que habilito la obtencion de informacion a partir de enunciados.

Luego de la aplicacion de cuestionarios, se procedid a transferir los datos a una hoja de calculo del programa
Excel a propdsito de efectuar el tratamiento estadistico-descriptivo, de manera que los resultados conseguidos
se organicen en tablas y/o figuras. Después, se empleo el software estadistico SPSS 27 en aras del procesamiento
estadistico inferencial con la finalidad de, en primer lugar, averiguar el ajuste de la distribucion de datos a la
normalidad, lo que permitira definir la prueba correlacional idonea para concretar los objetivos formulados.
Tales pruebas correlacionales de rho de Spearman (no paramétrica), por Ultimo, los hallazgos fueron expuestos
e interpretados; vy, por otra parte, se enunciaron las conclusiones en consonancia con cada objetivo propuesto.

RESULTADOS
Resultado especifico 1
Objetivo 1: hallar el nivel de E-WOM en redes sociales en boutiques online Tarapoto 2023.

Tabla 1. Analisis descriptivo del E-WOM
Rango Desde Hasta Frecuencia Porcentaje

Inadecuado 18 42 99 25,8

Regular 43 67 209 54,4

Adecuado 68 90 76 19,8

Total 384 100
60.0%
50.0%
40.0%

30.0% 25.8%
20.0%
10.0%
0.0%
Inadecuado Regular Adecuado

Figura 8. Analisis descriptivo de E-WOM
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Entorno a la tabla anterior se aprecia que la mayoria de los participantes calificaron al E-WOM de las
boutiques online de Tarapoto como regular en un 54,4 %, seguido el 25,8 % lo clasific6 como inadecuado y
el 19,8 % lo categorizd6 como adecuado, debido a que, consideran que revisar opiniones en redes sociales
no siempre les permite identificar los riesgos de comprar online, para ello prefieren revisar cada una de las
redes sociales y definir su compra, dado que consideran mas confiables los comentarios positivos en diferentes
redes, aunado a ello, refieren que estas redes sociales son fuentes valiosas de informacion no solo porque les
brindan orientacion sobre la trayectoria de la boutique sino su gestion de problemas con otros clientes, lo
cual le permite orientar su decision de comprar. Por tanto, la mayoria de los participantes consideran que su
orientacion a compra esta orientada por como otros usuarios perciben la boutique a través de sus comentarios
y la misma informacion que la boutique da a conocer a través de sus redes sociales.

Resultado especifico 2
Objetivo 2. Definir el nivel de valor de la marca en boutiques online Tarapoto 2023.

Tabla 2. Analisis descriptivo del valor de marca

Rango Desde Hasta Frecuencia Porcentaje

Bajo 24 56 98 25,5
Regular 57 89 195 50,8
Alto 90 120 91 23,7
Total 384 100
60.0%
50.8%
50.0%
40.0%
30.0% -.
20.0%
10.0%
0.0%
Bajo Regular Alto

Figura 9. Analisis descriptivo del valor de marca

Entorno a la tabla anterior se aprecia que la mayoria de los participantes calificaron el valor de marca de
las boutiques online de Tarapoto como regular en un 50,8 %, seguido el 25,5 % lo clasifico como inadecuado
y el 23,7 % lo categorizdo como adecuado, debido a que, consideran que no siempre el proceso de compra en
las boutiques es rapido y sencillo, han tenido alguna problematica con la atencion que han recibido y creen
que esa experiencia no ha sido del todo satisfactoria, aunado a ello, sefalan que han realizado compras y el
plazo de entrega puede cumplirse o no, por ende, esta atencion no siempre se ajusta a sus necesidades, sin
embargo, suelen recibir asistencia sobre su compra, lo cual les resulta favorable, aunado a ello, eso les hace
sentir seguridad en su compra y por ello continlan como clientes de las mismas, pero existen aspectos que
requieren mejoras.

Analisis inferencial

Antes de pasar a lo obtenido por cada objetivo y debido a que se trata de resultados inferenciales se hace
la siguiente prueba de normalidad.

En la figura se verifica que se utilizo el estadistico de Kolmogorov Smirnov, debido a que la muestra es
igual a 50, donde se aprecia que los factores presentaron un valor de significancia menos al 5 %, lo cual
permite confirmar que las variables y sus dimensiones presentaron datos que no se adecuan a la normalidad y
esto demuestra el uso de prueba no paramétrica para correlaciones, en este caso seria el coeficiente de Rho
Spearman.
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Kolmogdorov-Smirnov Shapiro-Wilk
| Estadistico ql Sig. Estadistico gl Sig.
E-WOM 0.089 384  0.000 0.965 384
0.000
Motivacion E-WOM 0.085 384 0.000 0.981 384
0.000
Intencion de consultar E-WOM 0.078 384 0.000 0978 384
0.000
Volumen del E-WOM 0.060 384 0.002 0979 384
0.000
Adopcion del EEWOM 0.061 384 0.002 0972 384
0.000
Valor de marca 0.059 384 0.003 0.964 384
0.000

Figura 10. Prueba de normalidad

Resultado especifico 3

Objetivo especifico 3. Establecer la asociacion entre la motivacién E-wom en redes sociales y el valor de las
marcas de boutiques online Tarapoto 2023.

Ho: La motivacion E-wom en redes sociales no se asocia significativamente con el valor de las marcas de
boutiques online Tarapoto 2023.

Hi: La motivacion E-wom en redes sociales se asocia significativamente con el valor de las marcas de
boutiques online Tarapoto 2023.

Tabla 3. Relacion entre la motivacion de E-WOM y el valor de marca

Motivacién de E-WOM Valor de marca
Rho Spearman Sig. (bilateral) 0,000
Coeficiente de correlacion 0,801**
N 384

La evidencia empirica respalda la asociacion significativa y positiva entre la motivacion del E-WOM y el
valor de marca, como se puede observar en los resultados donde el valor de significancia es menor al 5 %, es
decir el valor p obtenido fue inferior a 0,05 y el valor “Rho” es 0,801, lo cual refleja un grado de asociacion
considerable, por tanto, a medida que mejore la motivacion del E-WOM mejorara el valor de marca. A partir de
ello se indica que existe una asociacion considerable entre la dimension y la variable, por lo tanto, se rechaza
la hipotesis nula y se valida la hipotesis planteada en el estudio de investigacion.

Resultado especifico 4

Objetivo especifico 4. Identificar la asociacion de la intenciéon de consultar E-WOM en redes sociales y el
valor de las marcas de boutiques online Tarapoto 2023.

Ho: la intencién de consultar E-WOM en redes sociales no se asocia significativamente con el valor de las
marcas de boutiques online Tarapoto 2023.

Hi: la intencion de consultar E-WOM en redes sociales se asocia significativamente con el valor de las marcas
de boutiques online Tarapoto 2023.

Tabla 4. Relacion entre la intencion de consultar E-WOM y el valor
de marca

Intencion de consultar E-WOM  Valor de marca

Rho Spearman Sig. (bilateral) 0,000
Coeficiente de correlacion 0,769*
N 384

La evidencia empirica respalda la asociacion significativa y positiva entre la intencion de consultar E-WOM
y el valor de marca, como se puede observar en los resultados donde el valor de significancia es menor al 5 %,
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es decir el valor p obtenido fue inferior a 0,05 y el valor “Rho” es 0,769, lo cual refleja un grado de asociacion
considerable, por tanto, a medida que la intencion de consultar E-WOM mejorara el valor de marca. A partir de
ello se indica una asociacion considerable entre la dimension y la variable, por lo tanto, se rechaza la hipotesis
nula y se valida la hipotesis planteada en el estudio de investigacion.

Resultado especifico 5

Objetivo especifico 5. Encontrar la asociacion entre el volumen de E-WOM en redes sociales y el valor de las
marcas de boutiques online Tarapoto 2023.

Ho: el volumen de E-WOM en redes sociales no se asocia significativamente con el valor de las marcas de
boutiques online Tarapoto 2023.

Hi: el volumen de E-WOM en redes sociales se asocia significativamente con el valor de las marcas de
boutiques online Tarapoto 2023.

Tabla 5. Relacion entre el volumen del E-WOM y el valor de marca

Volumen del E-WOM Valor de marca
Rho Spearman Sig. (bilateral) Coeficiente de 0,000
correlacion 0,787**
N 384

La evidencia empirica respalda la asociacion significativa y positiva entre el volumen del E-WOM y el valor
de marca, como se puede observar en los resultados donde el valor de significancia es menor al 5 %, es
decir el valor p obtenido fue inferior a 0,05 y el valor “Rho” es 0,787, lo cual refleja un grado de asociacion
considerable, por tanto, a medida que mejore el volumen del E-WOM mejorara el valor de marca. A partir de
ello se indica que existe una asociacion considerable entre la dimension y la variable, por lo tanto, se rechaza
la hipotesis nula y se valida la hipotesis planteada en el estudio de investigacion.

Resultado especifico 6

Objetivo especifico 6. Hallar la asociacion entre la adopcion de E-WOM en redes sociales y el valor de las
marcas de boutiques online Tarapoto 2023.

Ho: la adopcion de E-WOM en redes sociales no se asocia significativamente con el valor de las marcas de
boutiques online Tarapoto 2023.

Hi: la adopcion de E-WOM en redes sociales se asocia significativamente con el valor de las marcas de
boutiques online Tarapoto 2023.

Tabla 6. Relacion entre la adopcion del E-WOM y el valor de marca

Adopcion del E-WOM Valor de marca
Rho Spearman Sig. (bilateral) Coeficiente de 0,000
correlacion 0,811**
N 384

La evidencia empirica respalda la asociacion significativa y positiva entre la adopcion del E-WOM y el valor
de marca, como se puede observar en los resultados donde el valor de significancia es menor al 5 %, es
decir el valor p obtenido fue inferior a 0,05 y el valor “Rho” es 0,811, lo cual refleja un grado de asociacion
considerable, por tanto, a medida que mejore la adopcion del E-WOM mejorara el valor de marca. A partir de
ello se indica que existe una asociacion considerable entre la dimension y la variable, por lo tanto, se rechaza
la hipotesis nula y se valida la hipotesis planteada en el estudio de investigacion.

Resultado general

Objetivo general. Determinar la asociacion entre el E-WOM en redes y el valor de las marcas de boutiques
online Tarapoto 2023.

Ho: el E-WOM en redes no se asocia significativamente con el valor de las marcas de boutiques online
Tarapoto 2023.

Hi: el E-WOM en redes se asocia significativamente con el valor de las marcas de boutiques online Tarapoto
2023.
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Tabla 7. Relacion entre el E-WOM y el valor de marca

E-WOM Valor de marca
Rho Spearman Sig. (bilateral) 0,000
Coeficiente de correlacion 0,816**
N 384

La evidencia empirica respalda la asociacion significativa y positiva entre el E-WOM y el valor de marca,
como se puede observar en los resultados donde el valor de significancia es menor al 5 %, es decir el valor p
obtenido fue inferior a 0,05 y el valor “Rho” es 0,816, lo cual refleja un grado de asociacion considerable, por
tanto, a medida que mejore el E-WOM mejorara el valor de marca. A partir de ello se indica que existe una
asociacion considerable entre las variables, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se valida la hipotesis
planteada en el estudio de investigacion.

DISCUSION

Al haber cumplido con el primer objetivo especifico, se hallé que motivacion del E-WOM y el valor de marca
se asociaron de forma significativa, con un p.valor de 0,000 y un coeficiente de 0,801, dado que, los clientes
qgue estan motivados para compartir sus experiencias y opiniones en linea tienen una influencia positiva en
la percepcion que otros tienen de la marca de la boutique, es decir, cuando los consumidores hablan bien
de la marca en linea, esto puede tener un impacto directo en como se valora y se posiciona la marca en el
mercado. 181%20.21,22,23,24.25 E (o concuerda con las evidencias de Purwianti"™ quienes dan a conocer que la imagen
de marca tiene un efecto positivo y significativo en la intencion de compra (t=3,028, p=0,003); a su vez se
vincula con Torres® quien expuso que el E-wom en redes sociales se relaciona directa y significativamente
con la puntuacion conferida por los usuarios a la marca; asi como también, esta Ultima, con el sentimiento
desarrollado por la marca.?27.28,29,3031,32) A raiz de ello, se sefala que el E-WOM y la motivacion de los clientes
para compartir sus opiniones en linea son factores clave en la construccion de la imagen de marca y el éxito
comercial, donde las opiniones de los consumidores en linea desempeiian un papel cada vez mas importante en
la toma de decisiones de compra. 33:34:35,36,37,38,39,40)

Teodricamente se respalda bajo lo indicado por Ruiz!'” quien sefala que la experiencia de marca en linea
(sensorial y afectiva) ejercié un mayor impacto en el modelo y una mejor asociacion con variables como la
confianza, el E-wom vy la satisfaccion. Por tanto, se argumenta que cuando los clientes tienen una experiencia
positiva en linea, esta experiencia no solo influye en su propia percepcion de la marca, sino que también
desencadena una serie de efectos secundarios beneficiosos, donde, este repercute en la confianza y la
credibilidad aumentan, ya que las recomendaciones personales se consideran mas creibles que la publicidad
directa, ademas, la influencia social se vuelve relevante, ya que las experiencias compartidas en linea
pueden inspirar a otros consumidores a probar la marca. El efecto viral puede hacer que estas experiencias
se propaguen rapidamente, alcanzando una audiencia mucho mas amplia de lo previsto, aunado a ello, las
emociones positivas evocadas por las experiencias compartidas pueden generar un vinculo emocional entre la
marca y los consumidores, fortaleciendo la lealtad.“4244445) En (ltima instancia, el E-WOM positivo aumenta
la visibilidad en linea de la marca, atrayendo a nuevos clientes y brindando oportunidades constantes de
conversion, estos elementos se combinan para hacer de la experiencia positiva en linea un componente esencial
en la construccion y consolidacion de la reputacion de una marca en el mundo digital actual. “6:47:48,49,50,51,52)

Referente al segundo objetivo especifico, se hallé que la intencion de consultar E-WOM y el valor de marca
se asociaron de forma significativa, con un p.valor de 0,000 y un coeficiente de 0,769, dado que, los clientes
que tienen la intencion de buscar y confiar en las opiniones y recomendaciones en linea tienen una influencia
positiva en como perciben la marca de la boutique, es decir, cuando los consumidores muestran interés en
consultar E-WOM antes de realizar una compra, esto puede estar relacionado con una mayor valoracion de
la marca. Ello concuerda con las evidencias de Sun et al.® quienes reflejan que el e-WOM tanto positivo
afect6 de forma significativa en las marcas tanto nacionales (8=0,387, p=0,000) como extranjeras (B =0,376,
p=0,000); ello concuerda con Dominguez" quien expuso que el E-wom se relacion6 de manera significativa con
la intencion de compra (r=0,786, p=0,000). Estos hallazgos subrayan la importancia de que las boutiques en
linea gestionen de manera efectiva su presencia en linea y fomenten la confianza de los clientes en el E-WOM,
lo cual podria lograrse a través de estrategias que promuevan resefas positivas, la participacion activa en
plataformas de resefas y la transparencia en la informacion de productos y servicios en linea. 3:545556,57,5%)

Teoricamente se apoya en lo sostenido por con Farzin®) quien expone que el eWOM, cumplio un papel en
la articulacion de la imagen de marca en la mente de los consumidores y su consiguiente intencion de compra.
En consecuencia, el EWOM se convierte en un puente entre las experiencias de los consumidores y la imagen
de marca, dado que, cuando los clientes comparten sus experiencias y opiniones en linea, estan contribuyendo
a la construccion de la percepcion que otros consumidores tienen de la marca, donde, estas conversaciones
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digitales actlian como testimonios auténticos que pueden influir en la imagen de la marca de una manera mas
efectiva que la publicidad tradicional. %:¢0.61,62,63)

En cuanto al tercer objetivo especifico, se hallé que el volumen de E-WOM y el valor de marca se asociaron
de forma significativa, con un p.valor de 0,000 y un coeficiente de 0,787, lo cual, destaca que el volumen de
conversaciones y menciones en linea puede tener un impacto sustancial en la forma en que los clientes perciben
la marca de una boutique, en otras palabras, cuando hay una mayor cantidad de E-WOM positivo o relevante
en torno a una marca, es mas probable que esa marca sea valorada positivamente por los consumidores.
Ello concuerda con las evidencias de Purwianti® quienes dan a conocer que el e-WOM influye directa y
significativamente en la intencion de compra (t= 8,000, p=0,000). a su vez coincide con Villarroel®" quienes
exponen que el e-WOM recibido influydo de manera significativa en el capital de marca (coeficiente=0,264,
p=0,000); en otras palabras, cuando los consumidores ven un mayor volumen de E-WOM positivo o relevante
en torno a una marca, tienden a valorarla de manera mas positiva. Esto puede deberse a que las opiniones y
recomendaciones de otros clientes actlan como una validacion de la calidad y autenticidad de la marca.®

Teoéricamente se respalda bajo lo indicado por Bilal et al.?? quien expuso que la presencia en medios
virtuales obedeceria a una necesidad por forjar la identidad personal; aumentando su confianza y compartir
una experiencia sobre los productos adquiridos, por ende, existe una mayor probabilidad de que, cuando los
usuarios generan identificacion en la plataforma digital, tengan una vivencia mas satisfactoria de compra

Con relacion al cuarto objetivo especificos se hallé que el volumen de E-WOM y el valor de marca se
asociaron de forma significativa, con un p.valor de 0,000 y un coeficiente de 0,811, dado que, la cantidad de
conversaciones y menciones en linea sobre una marca tiene un impacto directo en como los clientes perciben
su valor, por ende, cuando el E-WOM es abundante y positivo, tiende a elevar la valoracion de la marca por
parte de los consumidores. Ello concuerda con las evidencias de Budiman? quien refirié que el e-WOM ejerce
un efecto positivo y significativo tanto en la imagen de marca (8=0,222, p=0,008) como en la lealtad a la marca
(B=0,284, p=0,000), de igual forma coincide con Seo et al.?¥ el e-WOM influyd significativamente solo en una
de las dimensiones del valor de marca: el conocimiento de marca (B =0,472, CR = 5,598, p <0,01). En otras
palabras, cuando el E-WOM es abundante y positivo, los consumidores tienden a valorar mas positivamente
la marca, esto se debe a que las conversaciones en linea actlan como testimonios auténticos que validan la
calidad y la autenticidad de la marca, ademas, el E-WOM puede aumentar la visibilidad de la marca y generar
un flujo constante de opiniones y recomendaciones positivas, lo que refuerza aln mas su valor.

Teoricamente se respalda bajo lo indicado por Carvalho et al.? quien expone que el E-WOM comporta que
las empresas comerciales sostengan una conexion mas proxima con los consumidores. En consecuencia, cuando
las empresas comerciales fomentan y gestionan de manera efectiva el E-WOM, estan participando activamente
en las conversaciones en linea y respondiendo a las opiniones y recomendaciones de los consumidores, esto
crea una conexion mas cercana y auténtica entre la empresa y sus clientes, los consumidores aprecian que las
empresas escuchen sus comentarios y se involucren en el dialogo en linea, lo que puede fortalecer la relacion
de confianza.®)

Finalmente, referente al objetivo general se evidencid que el E-WOM y el valor de marca se asociaron de
forma significativa, con un p.valor de 0,000 y un coeficiente de 0,816, dado que, el E-WOM no solo monitorear
las redes sociales y los sitios de resefias, sino también participar de manera activa, responder a los comentarios
de los clientes y promover la generacion de contenido auténtico y valioso que motive a los clientes a compartir
sus experiencias positivas, lo cual permitira fortalecer la imagen de marca y alcanzar el éxito en el mercado.
Ello concuerda con las evidencias de Purwianti"® quienes expusieron que el e-WOM positivo produce un efecto
directo y significativo en la imagen de marca (t=3,931, p=0,000), asi mismo, coincide con Budiman® quien
expone que el e-WOM impacta significativamente en el valor de marca(B8=0,222, p=0,008), en consecuencia, las
empresas que participan activamente en las conversaciones en linea, fomentan el E-WOM positivo y generan
contenido auténtico estan mejor posicionadas para construir una marca sélida y exitosa en el entorno digital.

Teoricamente se respalda bajo lo indicado por Carvalho et al.?” quien expuso que las redes sociales que
constituyen escenarios virtuales donde se difunde informacion respecto a su percepcion o valoracion, tanto
favorable como desaprobatoria, sobre determinada marca; pudiendo afectar la toma de decisiones en otros
usuarios respecto a la misma. Por lo tanto, las empresas deben ser conscientes de la importancia de las redes
sociales como canales para el E-WOM y deben participar de manera activa en estas conversaciones, lo cual
implica responder a los comentarios de los clientes, fomentar resefias positivas y promover la generacion de
contenido auténtico y valioso que motive a los clientes a compartir sus experiencias positivas.

CONCLUSIONES

Se ha connotado predominancia en el nivel regular, representado por el 54,4 % en el E-WOM de boutiques
online en Tarapoto desde la perspectiva de los clientes. Por tanto, la falta de diferenciacion entre las boutiques
en linea en términos de productos, precios o servicios puede llevar a una percepcion generalizada de regularidad
entre los clientes. También la saturacion de informacion en las redes sociales y la influencia de mdltiples
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fuentes de retroalimentacion podrian también diluir la percepcion de las experiencias, contribuyendo asi a un
porcentaje predominante de opiniones regulares. Acompanado de la falta de incentivos para expresar opiniones
extremas conduce a una mayor proporcion de retroalimentacion neutral.

La predominancia del nivel regular, abarcando el 50,8 % del valor de marca en boutiques online en Tarapoto
desde la perspectiva de los clientes. Este fenomeno puede atribuirse a varios factores interrelacionados,
en primer lugar, el mercado de boutiques online esta experimentando una fase de consolidacion, donde la
diferenciacion entre marcas se vuelve menos evidente para los consumidores. Ademas, la falta de experiencias
excepcionales puede llevar a una percepcion mas neutral del valor de la marca entre los clientes. Por tanto, la
falta de importancia de las estrategias de diferenciacion y la ausencia de experiencias de marca memorables
pueden dificultar destacar en un mercado cada vez mas competitivo y diversificado.

Se descubri6 que el E-WOM y el valor de marca de boutiques online presentan una asociacion significativa,
en este sentido, en un mundo cada vez mas digital, la forma en que los clientes se comunican y comparten
sus experiencias en linea puede tener un impacto significativo en la imagen de una marca y, por lo tanto, en
su éxito comercial, debido a que los consumidores valoran cada vez mas la autenticidad y la calidad de las
interacciones en linea con las marcas, lo que puede influir en su percepcion general y en su decision de compra,
por lo tanto, se resalta la necesidad que las boutiques en linea gestionen de manera proactiva su presencia en
linea y fomenten comentarios positivos de los clientes

Se establecié que existe una asociacion significativa entre la motivacion E-wom en redes sociales y el valor
de las marcas de boutiques online, por ende, las estrategias de marketing y gestion de marca deben incluir
un enfoque sdlido en la participacion y la interaccion en plataformas de redes sociales, donde, se subraya
la importancia de escuchar activamente a los clientes en las redes sociales, responder a sus comentarios y
preocupaciones de manera eficiente y fomentar el boca a boca positivo, ademas, sugiere que las boutiques en
linea pueden beneficiarse enormemente al involucrar a sus seguidores y clientes en las redes sociales, creando
contenido relevante y auténtico que genere discusiones y comentarios positivos.

Existe una asociacion significativa entre la intencion de consultar E-wom en redes sociales y el valor de las
marcas de boutiques online, en este sentido, los consumidores estan utilizando cada vez mas las redes sociales
como fuentes confiables de informacion y recomendaciones sobre productos y marcas, lo cual puede deberse a
la busqueda de opiniones y experiencias de otros consumidores antes de tomar decisiones de compra; en este
contexto, las boutiques en linea tienen la oportunidad de fortalecer su presencia en redes sociales y fomentar
las resenas positivas y el boca a boca favorable.

Prevalece la asociacion significativa entre el volumen de E-wom en redes sociales y el valor de las marcas de
boutiques online, ello sugiere que la cantidad de conversaciones y menciones en linea puede tener un impacto
directo en como se perciben estas boutiques y en su desempeno comercial, por lo tanto, las boutiques en linea
deben prestar atencion activa a lo que se dice sobre ellas en estos espacios y participar en las conversaciones
de manera efectiva, esto incluye responder a comentarios de clientes, abordar inquietudes y fomentar el
dialogo positivo.

Existe una asociacion significativa entre la adopcion de E-wom en redes sociales y el valor de las marcas de
boutiques online, por ende, las boutiques en linea que comprendeny aprovechan el poder de las recomendaciones
y opiniones en linea pueden cosechar importantes beneficios, por tanto, se sefiala que las boutiques en linea
que adoptan activamente estrategias para fomentar y gestionar estas conversaciones pueden influir en la
percepcion de su marca y, en Ultima instancia, en su éxito comercial.

RECOMENDACIONES

Se sugiere enfocarse en ofrecer productos Unicos o exclusivos, asi como servicios personalizados que generen
experiencias memorables para los clientes. Ademas, es importante gestionar activamente la presencia en
redes sociales, destacando aspectos distintivos de la boutique y fomentando la participacion de los clientes
mediante concursos, encuestas o promociones interactivas. Proporcionar incentivos tangibles, como descuentos
especiales o regalos, por dejar opiniones extremas también podria estimular una retroalimentacion mas diversa
y (til. Estas acciones ayudaran a romper con la regularidad percibida y a destacar en un mercado competitivo,
generando una imagen de marca mas solida y atractiva para los consumidores.

Se recomienda invertir en la formacion del personal para que puedan proporcionar asesoramiento experto y
personalizado a los clientes, creando asi una conexion emocional y una experiencia de compra Unica. Asimismo,
desarrollar campanas de marketing creativas que resalten los valores y la identidad de la marca ayudara a
diferenciarse en un mercado saturado. Al hacerlo, las boutiques online pueden aumentar la lealtad de los
clientes y destacar entre la competencia, incluso en un entorno cada vez mas diversificado y competitivo.

Se sugiere a los propietarios de las boutiques de Tarapoto durante el afo en curso establecer un equipo
encargado de monitorear y gestionar activamente las redes sociales donde la boutique tiene presencia, el cual
se encargue de responder a los comentarios y preguntas de los clientes de manera oportuna y profesional,
mostrando una actitud receptiva y de servicio ademas que, les brinde seguimiento a las menciones y resefas
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de la marca en redes sociales y abordar cualquier comentario negativo de manera constructiva y solucionando
problemas siempre que sea posible.

Se recomienda a los propietarios de las boutiques de Tarapoto durante el afo en curso ofrecer descuentos
o promocionales especiales a aquellos clientes que dejen resefan positivas sobre su compra, esta estrategia
no solo fomenta una mayor participacion de los clientes en la creacién de E-WOM positivo, sino que también
puede resultar en un circulo virtuoso en el que los clientes satisfechos generan mas ventas y, a su vez, mas
oportunidades para recibir resefas positivas.

Se sugiere a los propietarios de las boutiques de Tarapoto en compaiiia del equipo de marketing durante el
ano en curso crear contenido auténtico y valioso que atraiga a los seguidores en redes sociales, lo cual puede
incluir publicaciones sobre productos, historias de la marca, consejos relacionados con el nicho de la boutique,
entre otros, dado que, ello permitira que se establezcan una conexion mas profunda y emocional con los
usuarios al compartir historias auténticas sobre la marca y su origen, lo que puede fortalecer la lealtad de los
clientes.

Se recomienda a los propietarios de las boutiques de Tarapoto durante el ano en curso implementar programas
de lealtad que recompensen a los clientes por su compromiso con la marca y por compartir sus experiencias
en linea, donde, se busque ofrecer incentivos como descuentos exclusivos, regalos o acceso anticipado a
productos y promociones, dado que, motivara a los clientes a participar activamente en la creacion de E-WOM
positivo al compartir sus experiencias y recomendar la marca a través de resefias y comentarios en linea.

Se sugiere a los propietarios de las boutiques de Tarapoto durante el ano en curso asegurarse que los
perfiles de la boutique en redes sociales estén completos y actualizados con informacion de contacto, horarios
de atencion y detalles relevantes, lo cual permitird mejorar la credibilidad y la confianza de la audiencia
al mostrar que la boutique opera de manera profesional y transparente, ademas, de evitar confusiones o
malentendidos por parte de los clientes sobre como contactar o visitar la tienda fisica.
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