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ANEXO XI11.- RESUMEN DEL TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR (ESPANOL)

FACULTAD CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

“LA BOCA A OIDO ELECTRONICO (EWOM) EN REDES SOCIALES Y SU INCIDENCIA EN
EL COMPORTAMIENTO DE LOS MILLENNIALS DE GUAYAQUIL”

Autor: Amy Belen Estrada Briones — Nohely Michelle Galan Mendoza

Tutor: Luci Cristina Salas Narvaez

RESUMEN

En la actualidad, el comportamiento de los consumidores ha ido evolucionando, por
ello, las empresas se ven en la necesidad de innovar en sus herramientas de marketing para
poder competir en el mercado. Es importante para las marcas crear buenas relaciones con sus
clientes mediante las redes sociales, por esa razén, el objetivo del presente trabajo de
investigacion se baso en identificar como la boca a oido electrénico (eWOM) de redes
sociales incide en el comportamiento de los millennials de Guayaquil. Mediante una revisién
de la literatura, donde se bas6 en fundamentos tedricos y empiricos, que nos permitio
determinar el comportamiento de la poblacién millennial de Guayaquil al momento de
realizar una compra. El presente proyecto de investigacion tuvo un alcance correlacional,
disefio no experimental, se empled método deductivo, se utiliz6 un enfoque cuantitativo, todo
el analisis se sustentd mediante el software estadistico SPSS el cual nos permitié procesar los
datos obtenidos de las 384 personas que fueron encuestadas. Los resultados alcanzados
indicaron que el eWWOM tiene una gran influencia en la decision de compra de los millennials.
Ademas, se encontrd que los millennials tienden a confiar mas en las marcas conocidas y

recomendaciones de sus amigos y familiares.

Palabras claves: eWOM, comportamiento del consumidor, consumidor online, redes

sociales, millennial.
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Advisor: Luci Cristina Salas Narvéez

ABSTRACT

Currently, consumer behavior has been evolving, therefore, companies need to
innovate in their marketing tools in order to compete in the market. It is important for brands
to create good relationships with their customers through social networks, for that reason, the
objective of this research work was based on identifying how the electronic word of mouth
(eWOM) of social networks affects the behavior of millennials in Guayaquil. Through a
literature review, based on theoretical and empirical foundations, which allowed us to
determine the behavior of the millennial population of Guayaquil when making a purchase.
This research project had a correlational scope, non-experimental design, deductive method
was used, a quantitative approach was used, all the analysis was supported by SPSS statistical
software which allowed us to process the the data obtained from the 384 people who were
surveyed. The results achieved indicate that eWOM has a great influence on the purchase
decision of millennials. In addition, it was found that millennials tend to trust more in known

brands and recommendations from their friends and family.

Keywords: eWOM, consumer behavior, online consumer, social networks, millennial.



INTRODUCCION

En los dltimos afios, la revolucion tecnoldgica ha avanzado creando diferentes medios
de los cuales las personas pueden encontrar como estas favorecen a sus negocios, debido a
ello muchas empresas han tenido que adaptarse a los avances y cambios que traen consigo la
implementacion de nuevas estrategias, con el objetivo de poder atraer clientes y asi poder
competir en el mercado no solo a nivel fisico, sino también en el mercado digital. Por otra
parte, Hotmart (2022) plantea que el consumidor cambia de acuerdo con la épocay el
contexto social. Es imprescindible estar al tanto de estas modificaciones para cumplir con sus
preferencias y exigencias. Ademas, los consumidores dia a dia se sumergen en la era
tecnoldgica y con el tiempo han cambiado su forma de pensar a la hora de tomar decisiones,
comunicarse, adquirir un bien o servicio y obtener informacion. El termino millennials es
referido a todas las personas que nacieron entre los afios 1980-2000. Barr (2023) argumenta
que los millennials son considerados agiles y habilidosos cuando de tecnologia se trata y

sobre todo medios sociales.

Segun Antevenio (2022) los millennials caracterizados por ser altamente digitales y
comprometidos con temas sociales, a nivel mundial usan un 85% de WhatsApp, 77%

Facebook, 73% YouTube y un 69% Instagram, siendo estas sus preferidas.

Respecto a la tecnologia, el uso de redes sociales se ha vuelto un punto clave tanto
para empresas y consumidores, Smartme Analytics Data Tool (2022) menciona que en el
altimo afio las redes sociales como mayor afluencia en el mundo es Facebook, WhatsApp,

YouTube, Instagram, Twitter y TikTok.

Asi mismo, se ha observado que el comportamiento del consumidor se ha vuelto mas
exigentes, estrictos, tienen expectativas altas y tratan de evitar alguna estafa, optando por

confiar en experiencias de otros. Por ello, existe la herramienta eWOM o boca a oido que se



acopla a lo antes mencionado, la cual segtn Perilla Tobon (2019) explica que la boca a oido
electronico es el punto de informacion mas relevante para el consumidor a la hora de

decidirse por una opcion con el objetivo de tener seguridad al comprar por internet.

No obstante, la generacidn de los millennials es una poblacion interesante ya que, en
la actualidad son ellos los que mas compran en linea y siempre buscan informacion o
experiencias antes de realizar la compra. Medina (2022) sefiala que en Ecuador las redes
sociales con mayor trafico web son Facebook con 69.25%, Pinterest con 15.40%, Twitter con

3.30% e Instagram con 5.1%.

Aunque, en Ecuador el uso de medios sociales es cada vez mas fuerte, muchas
empresas aun desconocen la influencia de ciertas herramientas como el e WOM electrénico,
ademas de, el gran factor que es al momento de realizar una venta, dado al aumento de
empresas que optan por el e-commerce es importante tener el conocimiento de que las
experiencias de compra que ofrezcan a sus consumidores tendra gran impacto en el futuro de

sus ventas asi como también, esto ayuda a la marca a darle mayor visibilidad.

De esta manera la presente investigacion tiene como objetivo ahondar en un tema
poco estudiado en Ecuador y de gran relevancia en la actualidad, mediante el estudio de lo
que es, asi como, la influencia en medios sociales del eWOM en los consumidores para que
las empresas y las personas interesadas en el tema conozcan sobre esta fuente de informacion
y a su vez la implementen de manera correcta para una repercusion positiva. para un correcto

uso de las redes sociales.

La presente investigacion esta organizada de la siguiente forma:

Capitulo 1, se expondra el planteamiento del problema en donde se enuncian los

objetivos: general y especificos para luego sefialar la justificacion y viabilidad.



Capitulo I1, se argumentara el marco teérico con base a investigaciones realizadas por

diferentes autores bajo un contexto cientifico y continuando un modelo analitico.

Capitulo 111, se presentara el desarrollo de la metodologia de la investigacion

empleada.

Capitulo IV, se enunciaran los resultados y hallazgos de la investigacion.



CAPITULO 1
1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Antecedentes del problema

Uno de los problemas relacionados con el desconocimiento del eWOM, o word-of-
mouth electrdnico, es que muchas personas y marcas no estan conscientes de la influencia
que pueden tener sus opiniones o recomendaciones en linea. Esto puede llevar a que los
consumidores compartan sus resefias y recomendaciones de manera irresponsable, lo que
puede afectar negativamente la reputacién de la marca y afectar su capacidad de atraer y

retener a los clientes.

Segun Perilla Tobo6n (2019) considera que el eWOM es una fuente de informacion
muy importante que los clientes consultan antes de tomar una decision via online con el

objetivo de reducir los riesgos inherentes a las compras online.

Por otro lado, el desconocimiento del eWOM también puede dificultar la toma de
decisiones informadas por parte de los consumidores, ya que no estan recibiendo informacion
completa y precisa sobre los bienes y servicios que estan considerando. Esto puede llevar a
que los consumidores tomen decisiones equivocadas y se sientan insatisfechos con sus

compras.

Por otra parte Ruiz Cartagena (2017), en su articulo Millennials y redes sociales
afirma que, desde el punto de vista de la comunicacion y el marketing, existe una gran
ventaja para que las organizaciones aprovechen los beneficios de la presencia en Redes

Sociales para crear un vinculo con los consumidores.

Asi mismo Chen (2022) afirma que gracias a los beneficios que ofrece la tecnologia,

ya sea la velocidad de difundir informacion y lo facil que es para los usuarios de internet



compartirla en otros sitios web, ofrece ventajas para la empresa de promocionarse y llegar a
mas audiencia, por otro lado, tenemos también a los receptores de esta informacion que

pueden compartir su experiencia ya sea con amigos, familia e incluso desconocidos.

La publicidad en linea, las resefias y recomendaciones de otras personas pueden
incidir en las decisiones de compra del comprador. También, el disefio del sitio web, la
facilidad de uso y la confiabilidad del sitio también pueden influir en las decisiones de
compra del comprador online. En general, la influencia en el comprador online es un tema
complejo y puede variar segun el individuo y la situacion.

Por ello segiin Sanchez, Pineda & Sanchez (2022) menciona la importancia que tiene
la opinidn de los consumidores en redes sociales cuando estas son positivas 0 negativas, ya

que tienen un impacto notorio en las posibles ventas y lealtad del consumidor.

Por lo tanto, es importante que las personas y las empresas estén conscientes de la
influencia que tienen sus opiniones y recomendaciones en linea, para que de esta forma

actien de manera responsable al compartirlas.



1.2.Planteamiento del problema

Figura 1
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En base a los papers cientificos, tesis y articulos sobre la boca a oido electrénico y
como este es una poderosa herramienta para el marketing digital de las empresas, ya que, al
querer seguir creciendo en el aspecto digital existen dudas e inquietudes que surgen a causa
de la falta de conocimiento o por no reconocer el eWOM como herramienta de marketing de

gran influencia.

Esto se debe a la desinformacion sobre la importancia del rol que el eWOM
tradicional o electrénico en las empresas, por el cual el consumidor al no ser atendido de
forma adecuada en la cual perciban que sus necesidades sean satisfechas ocasiona un aporte
desfavorable para la empresa, concluyendo con un eWOM negativo que los consumidores

pueden expresar en los diversos medios sociales, ocasionando problemas con los futuros



potenciales consumidores, ya que, estos se verian influenciados por la informacion

encontrada en los medios sociales de las empresas.

También es conveniente analizar la deficiencia del servicio al cliente que puede
percibir en consumidor por parte del vendedor o de quienes lo asesoran al contactar con la
empresa, provocando que el clientes tenga una mala experiencia de compra debido a que los
consumidores esperan que la calidad del bien y/o servicio vaya de la mano con la atencion
recibida pero, cuando esto no esta sucediendo, crea en la empresa una mala imagen, lo cual
ocasiona que sus comentarios en los medios sociales futuros a otras personas sobre su
experiencia perjudique a la empresa, mostrando lo importante de crear una experiencia

positiva para el cliente.

Finalmente, las empresas que pueden no tener un correcto proceso de manejo de sus
medios sociales o tener en la nGmina personal capacitado en marketing de medios sociales
puede ocasionar problemas que repercutirdn en lo que el cliente ve de la empresa en las redes
sociales a la hora en que busguen informacion del bien y/o servicio. Segun lo mencionado por
Barrio Carrasco (2017) el que una publicacidon con una imagen atrayente provoca una
creciente confianza en el consumidor y a su vez que la intencién de compra sea mayor. Con
lo antes expuesto surge la pregunta: ;Como el eWOM electrénico de redes sociales incide en

el comportamiento de los millennials?

1.3. Sistematizacion del problema
¢ Qué fundamentos tedricos y empiricos que sustentaran el eWOM en redes sociales y

el comportamiento del consumidor — millennial del proyecto de investigacion?

¢Cuales son las diferentes causas que influyen en el comportamiento del consumidor

— millennial por medio de la boca a oido electrénico en redes sociales?



¢Cual es la correlacion entre la boca a oido electrénico y el comportamiento del

consumidor — millennial?

1.4. Objetivos de investigacion

1.4.1. Objetivo general
Identificar como el eWOM electrdnico de redes sociales incide en el comportamiento

de los millennials.

1.4.2. Obijetivos especificos
Revisar los fundamentos tedricos y empiricos, que sustentaran el eWOM en redes

sociales y el comportamiento del consumidor — millennial en el proyecto de investigacion.

Indagar las causas que influyen en el comportamiento del consumidor — millennial por

medio de la boca a oido electronico en redes sociales.

Exponer la correlacién estudiada entre la boca a oido electrénico y el comportamiento

del consumidor — millennial.

1.5. Justificacion de la investigacion

1.5.1. Justificacion Teodrica

La investigacion propuesta busca estudiar sobre la boca a oido electrénico en redes
sociales y su incidencia en el comportamiento del consumidor, con la cual se tiene la
intencion de apoyarse en la revision de teorias que asistiran y sustentaran al presente estudio.
El proyecto aspira a presentar la correlacion del comportamiento que muestran los
consumidores al momento de iniciar un ciclo de compra de un bien o producto y la manera en
que la boca a oido electronico existente en redes sociales influye en ellos en cada compra por

medio sociales.



El proyecto de investigacion aborda un tema poco tratado pero que cada vez muestra
una mayor influencia en la globalizacion digital, por lo que es importante contribuir al

conocimiento de futuros investigadores sobre el tema y presentar un trabajo apropiado.

1.5.2. Justificacion Practica

Esta investigacion se justifica en la préctica porque existe la necesidad de conocer y
analizar cuales son los motivos por el cual el eWOM esta tomando fuerza y una notoria
influencia en el comportamiento del consumidor al momento de decidir o0 no comprar en
Guayaquil y asi poder encontrar la informacion o estrategias posibles para solucionar el
problema de como influencia el eWOM positivo 0 negativo intervienen en las ventas de las
organizaciones y con tales resultados, analizarlos y emplearlos para motivar a las empresas a

estudiar la forma en que se esta comportando el eWOM en ellos.

1.5.3. Justificacion Metodoldgica

A razon de la situacion actual y la pandemia, este tema de investigacion es de suma
relevancia dado que el analisis del eWOM en redes sociales se puede observar como influye
en el ciclo de compra en la actualidad y la forma en que la relacién de la globalizacién de las
redes sociales se muestra relevante para todos los ciudadanos. De este modo, se ha
implementado un proceso metodoldgico sistematico en el que utiliza técnicas cuantitativas
para la recaudacion de informacion con el instrumento de la encuesta para poder conocer
opiniones de la poblacién, el cual a través del proceso de operacionalizacion de variables que
procedera a la validacion mediante el coeficiente de Alfa de Cronbach con el software

estadistico SPSS y la validacion de juicio de experto.

1.6. Viabilidad del estudio
La presente investigacion cuenta con los recursos humanos y financieros necesarios

para realizar un buen trabajo de investigacion y que son financiados por parte de los tesistas.
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Por otro lado, la presente propuesta sera desarrollada en un lapso de 4 meses, iniciando en

noviembre del presente afio y finalizando en marzo del préximo afio.

Por tal razén, se realizara un correcto desarrollo del presente estudio con resultados

satisfactorios para que ayuden a proximas investigaciones sobre el eWOM en redes sociales y

su incidencia en el comportamiento de los millennials.
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CAPITULO 2

2. MARCO TEORICO

Desde hace algunos afios, los medios sociales han evolucionado la manera de pensar,
de comprar o de interactuar con otros consumidores, esto a su vez auguro que las empresas
tendrian que adaptarse a este cambio, decidir si esta evolucién la percibirdn como una

amenaza u oportunidad.

2.1. Antecedentes tedricos

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Asi mismo Chen (2022) en su articulo desarrollado en China “El uso de las redes
sociales como herramientas de marketing y su impacto en la compra en linea entre los
universitarios de la ciudad china de Nanjing, 2020 proporciona la perspectiva que las redes
sociales usadas como herramienta de marketing tienen una gran influencia al momento de
instigar a los millennials a comprar y que, a su vez puede ser de gran importancia el conocer
a estos consumidores los cuales reaccionan al impacto de marketing en redes sociales, la
velocidad de difundir informacion y lo facil que es para los usuarios de internet compartirla
en otros sitios web, siendo asi su problematica el conocer como el uso y consumo de las redes
sociales por los millennials impacta en los nuevos modelos de negocio chinos. También, el
articulo muestra que la confianza y atencion a los productos tienen una relacion con las
compras debido a que, las redes sociales tienen un gran protagonismo a la hora de ofrecer

informacion sobre la empresa y el bien y/o servicio que ofertan.

Segun Perilla Tobdn (2019) en su tesis doctoral desarrollado en Espafia “La influencia
del boca a oreja electronica (eWOM) en las decisiones de consumo online” considera que el

eWOM vy su influencia en la decision de compra depende de un lider de opinion u otros
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consumidores ya que, un eWOM positivo tendra un mayor poder de convencimiento y
alcance si es emitido por un lider de opinion mientras que, un eWOM negativo en su mayoria
tendra mayor impacto cuando es expuesto por consumidores desconocidos, por lo que su
autor menciona que la problematica se encuentra en la poca informacion sobre el eWOM que
manejan las organizaciones. La tesis aporta en lo importante que es investigar el eWOM y en
que las empresas amplien su conocimiento respecto a esto, dado que los resultados infieren

en las practicas tradicionales del marketing.

Segun Ruiz Cartagena (2017), en su articulo cientifico desarrollado en Espafia
“Millennials y redes sociales: estrategias para una comunicacion de marca efectiva” afirma
que desde el punto de vista de la comunicacion y el marketing, existe una gran ventaja para
que las organizaciones aprovechen los beneficios de la presencia en Redes Sociales, para
crear un vinculo con los consumidores, aungue el autor menciona que su problematica se
encuentra en la existencia del desconocimiento sobre la generacién millennials y sus nuevos
canales de comunicacion, esto a su vez ocasiona que aparezca un fallo al momento en que la
empresa intente acercarse a estos consumidores mediante las redes sociales. Por lo anterior
mencionado se puede decir que el articulo contribuye a la actual investigacion en mostrar la

influencia de los millennials en redes sociales.

2.1.2. Antecedentes Regionales

Segln Guarnizo y Villanueva (2021) en su tesis desarrollado en Per( “Factores que
influyen en la compra online y el comportamiento de los consumidores del distrito de San
Miguel en el afio 2020” menciona que con el gran avance de la tecnologia es fundamental
para las empresas conocer el nuevo mercado digital mediante la identificacién de la relacion
entre los factores que influyen en la compra online y el comportamiento de los consumidores

para asi, poder plantear estrategias con las cuales hacer frente a la competencia y el avance
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que cada dia es mas desafiante, por ello los autores mencionan que su problematica esta en
identificar los factores relevantes para la relacion anterior. La tesis aporta con informacion

para las empresas y/o personas interesadas en conocer los factores de esta relacion.

Segun Otero y Giraldo (2020) en su articulo cientifico desarrollado en Colombia
“Efecto de las comunicaciones word of mouth y electronic word of mouth en las intenciones
de recompra de una marca colombiana” considera que las resefias online que se transmiten
por el eWOM ayuda a los consumidores a poder tomar una decision al momento de realizar la
compra sobre algun bien o servicio, aunque muchas empresas usan las redes sociales como
herramienta de marketing desconocen las repercusiones que estas puedan traer, por esto los
autores encontraron que su problematica radica en el desconocimiento académico y
profesional sobre cémo afecta el eWOM electrdnico en las intenciones de recompra en el cual
se planea comprender el comportamiento del consumidor con respecto a lo observado en las
redes sociales. El articulo aporta informacion sobre como la intencién de recompra se ve

claramente afectada por la boca a oido.

Segun Villarroel y Berenguer (2020) en su articulo cientifico desarrollado en
Venezuela “eWOM, confianza y engagement: incidencia en el capital de marca” cuestiona
que los consumidores han adquirido gran poder de comunicacion en los diversos medios
sociales digitales y por ello las organizaciones se han visto en la necesidad de reformar sus
modelos de negocio para adaptarlos a las nuevas formas de comerciar y crear estrategias de
marketing, venta y comunicacion para continuar en el mercado, con lo anterior en mente los
autores mencionan su problematica en la influencia de las comunicaciones a través de las
redes sociales y cdmo esta afecta en la confianza y la marca de la empresa. El articulo aporta

en que entre mayor sea la adaptacion de las empresas y mejores sus estrategias de
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comunicacion las organizaciones podran provocar experiencias positivas de eWOM lo cual

sera mejor para la percepcion de la marca.

2.1.3. Antecedentes Nacionales

Segun Salas, Martinez, Lépez & Jiménez (2022) en su libro desarrollado en Ecuador
“Principales efectos de la publicidad en redes sociales a nivel afectivo, cognitivo en los
millennials” determinan que las emociones y las muchas vivencias que llega a tener el
consumidor con una empresa 0 una marca logra que ambas partes alcancen una conexion que
se da mediante las diferentes formas de publicitar que tienen. El libro aporta el alcance de
explicar como lo cognitivo-afectivo se ve influenciado por la publicidad que genera la
empresa 0 marca 'y como el eWOM podria ocasionar efectos adversos ademas de, conocer

con las redes sociales que tienen mayor afluencia con los millennials.

Segln Sanchez, Pineda & Sanchez (2022) en su articulo cientifico desarrollado en
Ecuador “Analisis del eWOM y brand love del servicio de bar y restaurante del sector
hotelero” plantea que la influencia de opiniones ya sean positivas 0 hegativas que se divulgan
a través del eWOM podrian ayudar o perjudicar a las ventas y fidelidad del consumidor hacia
la empresa, puesto que el e-commerce para muchas empresas es nueva cabe destacar que es
una forma revolucionaria de acercarse a los usuarios, por ello los autores mencionan que la
problematica esta en las variables estudiadas en el articulo y como estas influyen de forma
significativa a la hora de que el cliente decida su compra. El articulo aporta el reconocimiento
del eWOM vy los comentarios en el comercio electronico como una hueva manera de

acercarse y relacionarse con los consumidores.

Segun Cueva, Sumba & Villacreés (2020) en su articulo de investigacion desarrollado

en Ecuador “El marketing de influencias y su efecto en la conducta de compra del
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consumidor millennial” expone que el comportamiento del consumidor se ve influenciado
por algun influencer, debido a que, para ellos son una figura de referencia que ofrecen un
lider de opinidn y de los cuales los millennials consideran importante o relevante, por ello los
autores mencionan que la problematica se encuentra en demostrar la existencia de relacion
entre el marketing digital y el comportamiento de compra del consumidor millennial. Este
articulo aporta que este nuevo ecosistema digital la sociedad, internet y tecnologia han
cambiado casi totalmente la forma en que se comunican relaciona y ahora la forma en que
compran, esto muestra que existe mas de una fuente de informacion al alcance de los

consumidores.

2.2.Teorias
Durante la busqueda de informacion sobre el eWOM en redes sociales, se encontraron
las siguientes teorias:

Figura 2

Teorias del eWOM

TE.=

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 3

Teorias del eWOM

rias

Fuente: Elaboracion propia.

Descripcion de las teorias.

Teoria de disonancia cognitiva.

De acuerdo con Garcia (2022) menciona que es habitual creer que las personas por el
Unico motivo de poder razonar, automaticamente nos volvemos seres racionales que nuestros
pensamientos se crean a partir de la légica. Sin embargo, tomamos muchas decisiones de
manera irracional y las enmascaramos como pensamientos reflexivos. Por ello Leon Festinger
al proponer la teoria quiere dar a entender que los seres humanos intentan mantener la
fachada de sus creencias y que estas se reflejan en sus decisiones, ya que se siente la
necesidad de que estas creencias, actitudes y conductas que poseen sean consecuentes para

evitar contradecir estas ideas ya interiorizadas.
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Teoria de la influencia social.

La teoria intenta explicar el hecho de que los seres humanos pueden verse
influenciados por diversas razones, ya sean estas sus propios comportamientos, pensamientos
propios o por personas, medios sociales que existen a su alrededor o entorno diario. Muelas
(2022) explica que la teoria se presenta en el momento que las emociones, la conducta y las
opiniones presentan una agitacion por factores internos y externos, como, por ejemplo, la
familia va a decirnos la musica que ellos consideran la mejor. De esta forma, en muchas

situaciones los demas van a intentar persuadirnos de manera sutil.

Teoria de la accion razonada.

Castillo (2018) explica que esta teoria tiene como objetivo explicar la relacion entre
actitudes y comportamientos dentro de la accién humana. Se utiliza principalmente para
predecir como se comportaran los individuos en funcién de sus actitudes e intenciones de
comportamiento preexistentes. La decision de un individuo de participar en un
comportamiento particular se basa en los resultados que el individuo espera que surjan como
resultado de la realizacidén del comportamiento. Por ello, consideran que la intencién del
comportamiento se ve alterado por la actitud y esto vuelve a los individuos en seres
predecibles por estas actitudes y los pensamientos que las personas tienen sobre el objeto en
si, debido a que lo llevaran a determinados resultados.

Teoria del comportamiento planificado.

Morales (2019) menciona que la Teoria del Comportamiento Planificado es una
explicacion extendida de la Teoria de la Accion Razonada. De la misma manera, la Teoria de
Comportamiento Planificado afirma que la intencion comportamental viene establecida por la
conducta y reglas subjetivas. Por otro lado, se afirma que esta teoria es un proceso en el cual
una persona u organizacion establece metas y estrategias para lograrlas. Es una forma de

comportamiento intencional porque se basa en la prevision y la toma de decisiones
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consciente. ElI comportamiento planificado se utiliza para lograr objetivos a corto y largo

plazo y es aplicable tanto a individuos como a organizaciones.

Teoria de los usos y gratificaciones.

Gil y Calderdn (2021) indican que la Teoria de Usos y Gratificaciones trata sobre que
las personas utilizan los medios de comunicacion y consumen productos audiovisuales para
satisfacer deseos y necesidades especificas. Al contrario de otras teorias de los medios de
comunicacion, esta teoria ve a los usuarios como agentes activos que tienen control sobre su
consumo de medios y no como simples receptores pasivos de mensajes y productos. Uno de
los principales hilos de estudio de esta teoria es identificar por qué las personas eligen usar
ciertos medios o consumir ciertos productos. Se centra en analizar las elecciones deliberadas
de los usuarios para satisfacer necesidades como escapar, interactuar con otras personas,
divertirse o relajarse.

Teoria del apego.

Ugalde (2017) argumenta que esta teoria surge a finales de la década de 1950, gan6
popularidad gradualmente durante las siguientes décadas hasta que se convirtié en una teoria
unificada en psicologia adoptada y aplicada al marketing asociado con las marcas, se estudid
originalmente como una teoria del desarrollo emocional en los nifios. La teoria del apego se
puede aplicar en el marketing para comprender como los consumidores interactan con las
marcas. De acuerdo con esta teoria, las marcas pueden formar lazos emocionales con los
consumidores, similar al vinculo entre nifios y cuidadores en la teoria del apego original. Los
consumidores pueden sentir una conexion emocional con la marca, lo que puede influir en su
comportamiento de compra.

Teoria de la comunicacion social.

Cordero (2019) plantea que la teoria de la comunicacion social es un campo de

estudio interdisciplinario que se enfoca en analizar como se produce, se transmite y se recibe
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la informacion en la sociedad. Esta teoria se ocupa de estudiar los procesos de comunicacion
en diferentes contextos y a través de diversos medios, como los medios de comunicacién
masiva, las redes sociales, la comunicacion interpersonal y la publicidad, entre otros. Esta
teoria se desarrolla a partir de diferentes enfoques teoricos y disciplinas, como la sociologia,
la psicologia, la antropologia, la semidtica y la filosofia, entre otras.

Teoria de flujo.

Garcia (2017) describe a esta teoria como la comunicacién entre el anunciante y el
consumidor puede crear un estado de flujo en el consumidor. La teoria del flujo de
comunicacion sugiere que cuando la comunicacién es coherente, relevante y desafiante, pero
no abrumadora, el consumidor se siente mas involucrado y comprometido con la marca.

Segun esta teoria, el flujo de comunicacion se produce cuando la informacion es
relevante para el consumidor y cuando la publicidad o el mensaje es coherente con el
contexto y las expectativas del consumidor. También es importante que el anunciante
proporcione un desafio adecuado para el consumidor, ya que esto ayuda a mantener su interées
y compromiso con la marca.

Una vez analizadas todas ellas se lleg6 al acuerdo de que la investigacion del eWOM

en redes sociales se sustentara con la teoria de la Accién Razonada.

Origenes.

La teoria de accion razonada se desarrollo por Icek Ajzen y Martin Fishbein entre los
afios 1975 y 1980 la teoria se origina bajo la necesidad, centrandose en la problematica que
nacen con la teoria y el medir de las actitudes, notando que solo facilita la descripcion del
comportamiento que a su vez es insatisfactorio para comprenderlo y predecirlo. EI TAR se
creo con el objetivo de explicar la conducta y comportamiento del ser humano, cuya finalidad
radica en presentar una teoria general de cdmo la conducta ofrece un entendimiento sobre el

comportamiento del ser humano, a fin de correlacionar los elementos que se encuentran en el
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mencionado comportamiento. Asi mismo, el TAR en la actualidad da una vision mas acertada
y general para analizar la conducta y comportamiento humano, la misma se presenta en
estudios predecesores a este. Con ello en mente, se puede decir que el TAR es un exponente
tedrico que logra explicar de forma acertada y completa mediante diversas etapas sistematicas
y unificadas el comportamiento del ser humano.

Caracteristicas de la TAR.

La teoria de la accion razonada dado a ser un modelo de toma de decisiones
racionales posee las siguientes caracteristicas:

e Descripcion de actitudes

e Proceso racional y deliberativo

e Centrado en un componente Gnico

e Identificar las conductas mas relevantes

Formacion de creencias.

Dentro del desarrollo de la TAR se busca dar explicacion a la formacion de creencias,
de las cuales existen 3 creencias:

Creencias Descriptivas.

Segun Torres (2017) son aquellas que se refieren a cdmo percibimos y entendemos el
mundo que nos rodea. Estas creencias describen lo que consideramos verdadero o falso
acerca de la realidad.

Creencias Inferenciales.

De acuerdo con Diez (2017) las creencias inferenciales son aquellas que se deducen o
se infieren a partir de otras creencias que se tienen previamente. Son un tipo de creencias que
se construyen a partir de la interpretacion que se hace de la realidad y de la experiencia, y que

estan basadas en supuestos y en razonamientos que se realizan de forma implicita.
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Creencias Informativas.
Son las que consiguen mediante la informacion obtenida de personas significativas
para el individuo sobre un objeto especifico. Por ejemplo, pedirle a un padre su opinién

respecto a la compra de una propiedad para decidir si comprarla o no.

Formacion de la actitud.

Las personas tienen actitudes hacia los objetos estimulos que a su vez ofrecen
emociones positivas o negativas. Con ello en mente, Chonillo y Maruri (2022) mencionan
que la formacién de alguna de estas evaluaciones puede estar influidas por motivos genéticos,
como suelen ocurrir con algunos estimulos muy especificos, tales como lagartos, ratones o
cierto sabores y sonidos, la cual nace aparentemente para radicar en mecanismos
relativamente congénitos que han privilegiado a la especie en épocas remotas, la mayoria de

las actitudes estan arraigadas en el desarrollo social y el aprendizaje.

Prediccion de la conducta.

De acuerdo con EI Universal (2017) la prediccion de la conducta es un proceso
mediante el cual se intenta prever el comportamiento futuro de una persona en una situacion
particular. La prediccion de la conducta se basa en la observacion y el andlisis de los patrones
de comportamiento pasados y presentes de una persona, asi como en la identificacion de

factores que puedan influir en su comportamiento futuro.

Intenciones conductuales.
Segun Ubillos, Mayordomo & Péez (2018) es la predisposicion que tiene un individuo
al momento de realizar alguna conducta con relacion al objeto.
Sintetizando, para poder predecir y entender las intenciones conductuales se deben
seguir las siguientes dos tareas:
e Obtener una medida de actitud del individuo hacia su cumplimiento de la conducta en

tema.
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e Medir la influencia social que pesa sobre el individuo.

Componentes actitudinales y normativos.

De acuerdo con Figueroa (2020) los componentes actitudinales y normativos son
conceptos importantes en el estudio de la psicologia social y la toma de decisiones. Se
refieren a dos tipos de influencias que pueden afectar nuestras actitudes y comportamientos.
Los componentes actitudinales se refieren a las emociones y creencias que tenemos sobre un
objeto o tema en particular. Estos componentes incluyen nuestra evaluacién positiva o
negativa de algo, asi como nuestras creencias sobre las caracteristicas y atributos del objeto

en cuestion.

Componentes de la TAR.

De acuerdo con Castillo (2018) los componentes tratan de que es una teoria
psicoldgica que se utiliza para entender y predecir la conducta humana. Esta teoria se basa en
la idea de que las personas toman decisiones racionales sobre como actuar en funcion de sus
actitudes, normas sociales y percepciones de control. En la teoria de la accion razonada, se
cree que las actitudes son uno de los principales predictores de la conducta. Si una persona
tiene una actitud positiva hacia un comportamiento, es mas probable gue lo realice que si

tiene una actitud negativa.
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Figura 4
Modelo de la TAR

ACTITUD
N INTENCION DE . )
COMPORTAMIENTO
| COMPORTAMIENTO
NORMA -
SUBJETIVA

Fuente: Chonillo y Maruri (2022).

Autores que sostienen a la TAR.

Autores que sostienen a la TAR como un modelo completo donde permitird obtener
con mayor seguridad aquellas conductas y creencias que ayudaran a estimar la intencion de
adquirir un bien o servicio hacia la conducta generada por los consumidores en paginas web.

Para Chonillo y Maruri Reyes (2022) en su tesis desarrollada en Ecuador titulado
“Las caracteristicas de la boca — oido electronico y su influencia en la intencion de las
recompras online” define la teoria de la accion razonada como la mas completa y acertada
para una especifica conducta de las personas, siendo un referente tedrico que expresa el
comportamiento del individuo en diversas etapas, siendo unificada y sistematica.

Segun Azarias (2021) examina que la TAR propone gue el comportamiento esta
influido por la intencion, la actitud hacia la conducta y la norma social subjetiva. Ademas,

indica que la intencién de conducta es el mejor predictor de la conducta futura.



Tabla 1

Autores que sustentan la TAR

LAS
CARACTERISTITAS
DE LA BOCH = ibo
ELECTRGHICO ¥ 51U
IHFLUEH<IA EH LA
IHTEHCISHDE LAS
EECOHFEAS
GHLIHE

LA TEXFRiA DE
ATCIGH RAZCHADA:
IHFLICACIOHES
FAREAELESTUDIO
CELAS ACTITUDES

Fuente: Elaboracién propia.
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Asi mismo la busqueda de informacidn sobre el comportamiento del consumidor, se
encontraron las siguientes teorias:

Figura 5

Teorias del comportamiento del consumidor

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 6

Teorias del comportamiento del consumidor

Fuente: Elaboracion propia.
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Descripcion de las teorias.

A continuacién, se desarrollaran las teorias mas relevantes.

Teoria psicosocial.

De acuerdo con Ayala (2020) asegura que la teoria psicosocial La teoria sostiene que
el desarrollo humano no termina en la nifiez, sino que continda a lo largo de toda la vida y se
ve influenciado por factores bioldgicos, psicoldgicos y sociales. Las personas se enfrentan a
desafios y crisis especificas que deben ser superadas para avanzar en su desarrollo
psicoldgico y social. Si se resuelven con éxito, las personas pueden avanzar hacia la siguiente
etapa con un sentido de seguridad y confianza, pero si no se resuelven con éxito, pueden

experimentar dificultades en su desarrollo futuro.

Teoria de la credibilidad.

Mussons y Tarrats (2020) explican que la teoria de la credibilidad es una teoria de la
comunicacion que se utiliza para entender como las personas perciben la credibilidad de los
mensajes y los comunicadores. Esta teoria sugiere que la credibilidad de un mensaje o
comunicador depende de dos factores principales: la competencia y la confianza.

La competencia se refiere a la percepcion de que el comunicador tiene conocimientos
y habilidades relevantes para el tema que se esta discutiendo. Si un comunicador es percibido

como competente, es mas probable que se le considere creible.

Teoria de la racionalidad limitada.

De acuerdo con Rodriguez (2020) sostiene gue los seres humanos no siempre acttan
de manera completamente racional cuando toman decisiones. En lugar de esto, la teoria
sugiere que las personas tienen recursos cognitivos limitados y, por lo tanto, deben tomar
decisiones basandose en una version simplificada de la informacién disponible.

Segun la teoria de la racionalidad limitada, las personas no siempre tienen acceso a

toda la informacion necesaria para tomar decisiones 6ptimas. En cambio, se basan en reglas
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heuristicas, que son atajos mentales que les permiten tomar decisiones rapidas y eficientes
con los recursos limitados que tienen. Estas heuristicas pueden llevar a la toma de decisiones
sesgadas o incompletas, pero son necesarias para hacer frente a la complejidad de la vida.

Por ello, una vez analizadas las teorias la investigacion del comportamiento del
consumidor se sustentara con la teoria de racionalidad limitada.

Origenes.

El origen de esta teoria se da en el afio 1947 por Herbert Simon por medio de su obra
Administrative Behavior: A Study of Decision Making. La Teoria de Racionalidad Limitada
(TRL) plantea que las personas tienen limitaciones neurofisioldgicas a la hora de procesar y
descifrar el ambiente que los rodea, por ello, no son capaces de aceptar el grupo de variables
que intervienen en el mismo. Por lo tanto, el autor menciona que, en algunos momentos, las
personas toman decisiones de forma irracional y en el 1957 formulo la Teoria de
Racionalidad Limitada en la toma de decisiones.

Afectaciones a la TRL.

Herbert Simon presenta que las decisiones de los individuos afectan la racionalidad
por tres condiciones:

e Habitos, destrezas y reflexiones inconscientes.
e Concepciones y valores de propdsitos, cuyos objetivos pueden chocar.
e Limitacion o extension de la informacion o conocimiento.

Limitaciones de la TRL.

Segun Iturbide Gil (2022) plantea que los individuos toman decisiones de manera
irracional por causa de tres dimensiones que proceden como limitaciones:

Limitacion cognitiva del individuo.

Esta afecta la capacidad del sujeto para adquirir o expresar los conocimientos

recogidos a la hora de identificar alternativas.



Limitacion de la informacion.
Esta radica en la imposibilidad de seleccionar la opcion mayormente eficiente.
Limitacion de tiempo.

En esta el sujeto no podria comprender todos los resultados posibles.
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Tabla 2

Autores que sustentan la TRL

Titulo Autor Aiio

Resumen

Teoria de Accion razonada

TORA DE DECIZIEN:
{TEORT & RACIONAL O
DE RACIOMNALIDAD
LIMITADAF

Carlas Mario Fe 2013

Elimpacta de la
racionalidad limitada en

el procesa Tunir
gl praces Fiodriguea 2013
infarmacional de toma
- Cruz
de decisiones
arganizacionales
La racionalidad en la
toma de deciziones: Ilaris G
andlisiz de la teoria de Bonome 2010
la decizién de Herbert a.
simon
iCama toman laz
decizianes las " .
individunz? Mlaria learbids oz

L. Gil
Introduccion a la
Ecanomia Gonduckual

El propdsita de este escrite ez establecer las diferencias fundamentales de la
toma de decizidn racional y la tema de decizidn de racionalidad limitada, S
presentan los Fundamentas que carackerizan a cada una de estas keorias
decisionales, ademds de resaltar desde la perspectiva del principal propulsar
de |2 kearia de racionalidad limitada Herbert Simon, cuales son los Factares que
influyen en la toma de decisiones. S resalta la Funcidn y el efecte de la intuicién
y di: la inteligencia artificial sobre la toma de decisiones.

Ee aborda la racionalidad limitada en ol proceso de decizién come una de las
principales carackeristicas de log decisores y s¢ examinan las particularidades
que sk presenta y cdme incide en el compartamiento y estilos de decizidn de
estos, e analizan, 3 su vea, los diferentes estadios emocionales que
experimentan los decizores w s¢ profundiza sobre las peculiaridades ¢
importancia de la toma de decisiones individuales y grupales. Se valora el
impacto que tiene la "racionalidad limitada® para la erganizacian g las posibles
wstrategias para oficntarse mejor anke esta realidad, Se otiliza o andlisiz
documental para ¢l dezarrolle del estudio v s¢ proponen acciones que pueden
favorecer ol proceso de toma de decisiones organizacionales a partir de un
mejor uso y mansje de la informacidn.

Una de los rasges centrales de la teoria de la Decisidn, como se aprecia en
herbert Simaon, o5 su cardcker "transyersal'’; ofrece una reflexidn que Surca
diversas campas temakicos, Abarca, an cfecka, contenidas de un conjunta de
dizciplinas que se interesan por los agentes humanos en cuanko seres racionales
que han de decidir, lo que supane seleccionar w clegic una opcidn entre varias
posibles.

El presente documents intraduce al leckor o la Econamia del Gomportamicnka.
En primer lugar, s¢ presenkan lag principales caracteri sticas de esta rama de
estudio a5 como |3 evalucidn que ha sufrido. Posteriormente, se analizan los
autares mas relevantes en la makteria junto 3 sus apartaciones mas importantes:
Eimeon y la Teoria de Facionalidad Limitada, Kahneman g Teersky g la Tearia
Prospectiva y, por dltime, Thaler y los Factores Supuestaments rrelevantes, En
una tercera parke, se exponen los resultados del experimenta realizado con el
obijetive de compraobar la existencia de sezgos y heuristices enla boma de
deciziones por parte de una seric de individuos. Finalmente, sellegaala
concluzién de que diches individuos emplearen atajes mentales que les
condujeron a la toma de decisiones en las que primaban los impulsos
emacionales,

Resultados

Ez ¢l resultade de la divergencia entre la
complejidad que poses ol mundo g las destreaas
cognitivas del individus, entendidndasze que ol
tranzcurso decisional inicia en el momento cn que
s determing la necesidad de una decizidn,

La mente del ser humane posee para formular y
dezcifrar problemas complejos, sicnde pequefos
cn comparacidn de aquellos problemas que
necesitan de una conducta abjetivaments racional
o tambidn un acercamicnto razenable.

LaTRL consiste en que las elecciones son hechas
por las personas se especifican por el
canacimiznta que ¢l munda ticne @ no quicnes
taman decisiones, ademas de su habilidad o
ausencia de ella a la hora de recordar diche
conacimisnto,

Algunas personas cuentan con limitaciones
neurafizialdgicaz para comprender informacidn,
pera que los individuos algunas weces toman
decisiones irracionales a causa de otras
situaciones.

Tomar decisiones es algo cercano a cada persona, sea en
su cardcker individual o como parte de un colective dentra
di una empresa o institecidn, por lo tanko el planteamicnta
final gira en borne a la pregunta: iPretendemas la decisién
dptima o la decigidn satisfactaria? Definitivaments la
forma en que komamos las decisiones eF deciziva en el
dxite o el Fracaze de nuestras gestiones.

Fe valora que, aungue la “racionalidad limitada® ez
inevitable, las organizaciones pueden crear condiciones
para que eska no afecks de farma canziderable laz
procesas de decizidn, mediante ol uzo de sistemas de
informacién, de gestidn de infarmacién, del conocimicnta,
de inteligencia organizacional, de sistemas de apoya para
la tama de decisiones g de adecuadas recurzas y pracesas
infarmacionales.

Esz precisamente la racionalidad el elemento clave para
articular la inkerdizciplinariedad, de manera que un zlenca
variade de disciplinaz pueden tener un punto de
conyergencia a la hora de aclarar |l toma de decisiones
humana. La racionalidad, al tiempa que sirse como eje
verkebradar de la interdisciplinaricdad, constituye también
la mayar garantia para la transversalidad.

A travds de diferentes supuestos pricticos demastramos
que, 3 la hora de tomar suz deciziones, loz individuos se
win afectados por el efecto marco, la ayersidn al riesgo, la
representatividad y ¢l efecko dotacién entre obros.

Fuente: Elaboracién propia.
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2.3. Bases tedricas
Marketing

Conceptualizacion.

El vocablo naci6 a inicios del siglo XX a raiz de necesidades reales del ser humano.
Con ello, el termino se encuentra en continua evolucion a causa de las necesidades que han
ido apareciendo cada vez mas entre en organizaciones y consumidores. ElI marketing es el
encargado de los clientes por sobre otras funciones de las organizaciones con el fin de
comercializar bienes y/o productos. Para Izquierdo, Viteri, Baque & Zambrano (2020) se
define como la herramienta principal para mercantilizar bienes y/o servicios hacia potenciales
mercados dando a su vez en un provechoso posicionamiento de nuevas organizaciones.

Para el presente proyecto de investigacion, los autores citados previamente ofrecen
una definicion precisa del marketing, mismos que estan centrados en la forma de
comercializar entre las organizaciones y los clientes. Por ello, el marketing es una potencial
herramienta a la hora de ingresar a un determinado mercado.

Principales expertos del marketing.

Butler (1916) en su libro Marketing Methods recopila un grupo de herramientas y
principios para brindar informacion basada en la teoria y la practica a las investigaciones. Por
ello, el autor considera que el marketing se construye en coordinar, planificar y gestionar la
interaccion entre diversos elementos de distribucion. Acotando de acuerdo al autor anterior,
Sixto (2010) menciona que el marketing ha existido desde el inicio de todo, ya que, aunque
no haya en existencia investigaciones sobre marketing de inicio de los tiempos, no significa
gue en practicidad no existieran actividades que requieran comercializar o intercambiar.

Objetivos del marketing.

De acuerdo con la Escuela Universitaria Mediterrani (2020) entre los principales

objetivos imprescindibles del marketing, se encuentran:



Figura7

Objetivos marketing

Lograr una
buena reputacion
de marca

Fuente: Elaboracion propia.

Estrategias de marketing.

De acuerdo con Vaca (2019) define a la estrategia de marketing como un plan de
accion gue se desarrolla para promocionar y vender un producto o servicio. Este plan de
accion incluye una serie de acciones y tacticas que se llevan a cabo para alcanzar los

objetivos de la empresa.
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Entre las principales estrategias del marketing usadas en la actualidad, se encuentran:

e Estrategias de cartera
e Estrategia de segmentacion
e Estrategia de posicionamiento o branding

e Estrategias de crecimiento.
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Marketing mix.

Segun Clavijo y Marcatoma (2018)el marketing mix es un acoplamiento de
especificas acciones en el mercado, cuya finalidad es afirmar el éxito del servicio, y siendo su
inicio un andlisis de mercado. Las 4Ps se consolidan como una notoria herramienta a la hora
de tomar de decisiones en cuanto a seguridad, desarrollo de calidad y contribucidn al éxito.

Figura 8

Marketing mix

Fuente: Elaboracion propia.
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Marketing digital

Conceptualizacion.

Segun Chiriboga y Barahona (2017) el marketing digital esta permitiendo que las
empresas puedan utilizar a través de Internet, el teléfono mévil y otros medios digitales para
publicitar y comercializar sus productos, consiguiendo de esta forma nuevos clientes y
mejorar su red de relaciones. EI marketing digital abarca la practica de la promocion de
productos o servicios a través de la utilizacion de los canales de distribucion electronica para
Ilegar a los consumidores de forma rapida, relevante, personalizada y con mayor eficiencia.

Aunque para Lozano, Toro y Calderén (2021)el marketing digital es una herramienta
con gran importancia para las organizaciones con el objetivo de alcanzar a todos los clientes a
los que puedan, a través de emplear todas las estrategias que posean del mercado. Asi mismo,
Nufiez y Miranda (2020) menciona que el marketing digital permite conseguir parametros
coordinados con el mercado los cuales pueden llegar hacer empleados para encauzar el
capital humano para con el cliente y de esta forma efectivizar el servicio.

Segun las percepciones de los autores anteriores, el marketing digital esta constituido
mediante la correlacion entre los clientes y las organizaciones mediante el Internet. Por ello,
el marketing digital se puede decir es una funcion producida de las ventas electronicas via
web, mientras que la forma de publicitar en la actualidad es por medio de redes sociales, para
asi tener un mayor alcance de clientes.

Funcion del marketing digital.

De acuerdo con, Mariscal (2018) el marketing digital es una herramienta que engloba

diversas funciones, entre ellas:



34
Figura 5

Herramientas clave

Nota. La figura muestra las herramientas clave del marketing. Fuente: Mariscal (2018).

Segun Arévalo (2018) el emplear el marketing digital a los recientes emprendimientos
es imprescindible, ya que le da al usuario las siguientes ventajas:

Figura 6

Ventajas del marketing digital en emprendimientos

Nota. La figura muestra ventajas del marketing digital en emprendimientos. Fuente: Arévalo

(2018).

Estrategias del marketing digital.

Cuando se trata de estrategia de marketing digital, Arévalo Loor (2018) menciona que
entre las estrategias del marketing digital que se puede emplear a la promocion digital, estan
los siguientes: SEO, SEM, Google My Business, Redes Sociales, entre otras. Por otro lado,
Mariscal (2018) entre las estrategias del marketing digital se encuentran: Marketing de
Buscadores o Search Engine Marketing (SEM), Social Media Marketing, Marketing Movil o

Mobile Marketing Association (MMA), entre otros.
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Importancia del marketing digital.

De acuerdo con Restrepo y Hernandez (2020) el marketing digital es fundamental en
la actualidad debido a la creciente importancia de internet y las redes sociales en la vida
cotidiana.

Las ventajas para los clientes pueden definirse como:

Figura7

Ventajas hacia los clientes

Mayor abanico de acceso a ofertas
y paginas web que disponen de
productos para eleccion de los
consumidores, comparables con

otros competidores.

Nota. La figura muestra las ventajas hacia los clientes. Fuente: Restrepo y Hernandez (2020).
Internet

Generalidades.

Jaramillo (2020) menciona que el internet es un sistema de redes interconectadas y el
medio universal para tener acceso al mundo de la informacion y de la comunicacion que ha
revolucionado muchos dmbitos.

De igual manera, Sevilla (2020)se conoce que el internet es un grupo de red de
comunicaciones que estan de manera internamente conectadas que usan el conjunto de

reglamentos TCP/IP, asegurando que la red tangible se ejecute como redes Unicas.
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Importancia.

De acuerdo con Peir6 (2021) la importancia del Internet es que otorga acceso a todo
tipo de informacion de forma rapida, dado que proporciona a los usuarios la libertad de
contactarse indiferentemente de donde resida, ademas de que, permite las tareas diarias

independientemente del &mbito en el que se desenvuelva.
Redes sociales

Conceptualizacion.

De acuerdo con, Llonch (2021) las redes sociales son una plataforma digital que
interconecta a las personas unas a otras mediante gustos, actividades, comunicacion.
Resultando de ello, la instantanea conexion entre los usuarios a pesar de la distancia u otras
circunstancias.

Sumando a lo anterior, Acibeiro (2023) las redes sociales son paginas web o
aplicaciones que sirven para conservan la comunicacion continua, ademas de, compartir
informacion conceptual, imagenes, videos, entre otros.

EI WOM

Conceptualizacion.

Segun Miriam Alzate, Marta Arce & Javier Cebollada (2017) explican al WOM como
una comunicacion personal con respecto a una marca, producto, organizacion o servicio entre
un emisor que carece de motivaciones comerciales y un receptor.

Siguiendo la idea, Ismagilova et al., (2017) acota con una definicién del WOM que lo
muestra como una comunicacién que se da informalmente direccionados a otros
comunicadores con respecto a un bien y/o servicio.

Aunque las definiciones varian minimamente, para el proyecto de investigacion los
autores coinciden en gran medida en que WOM consiste en las comunicaciones

interpersonales orales.
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Caracteristicas de WOM.

Segun, Ismagilova et al. (2017) las comunicaciones WOM pueden caracterizarse por
la valencia, el enfoque, el momento, la solicitud, el grado de intervencién de la gestion y la
credibilidad.

Figura 8

Caracteristicas

Valencia. Las Centro de atencion. El
comunicaciones WOM enfoque de la gerencia no
pueden ser negativas o solo incluye WOM entre los

positivas en su valencia. consumidores.

Nota. La imagen muestra las caracteristicas del WOM. Fuentes: Ismagilova et al. (2017).
La boca a oido electrénico o eWOM

Conceptualizacion.

Segun Gilabert (2022) el eWOM es comunicacion generada por el consumidor y
relacionada al consumo que emplea herramientas digitales y esta principalmente dirigida a
otros consumidores.

Por otro lado, el eWOM puede ser tanto positivo como negativo, y su influencia
puede ser muy significativa en las decisiones de compra de los consumidores. Las opiniones
y resefias de otros consumidores pueden tener un gran impacto en la percepcion que otros

tienen de una marca, empresa o producto, y pueden influir en su decision de compra.
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Aunque, de acuerdo con Ismagilova et al. (2017) el eWOM es un procedimiento
enérgico y constante intercambio de comunicacion entre posibles clientes sobre a un bien y/o

servicio, empresa, entre otros, que se encuentra utilizable para una gran cantidad de personas.

Caracteristicas del eWOM.

Rodriguez, Osorio & Peldez (2021) establece que las opiniones y experiencias
compartidas por otros consumidores a través del EWOM pueden tener un impacto
significativo en la decision de compra de otros consumidores. La retroalimentacion positiva
puede ayudar a generar confianza en un producto o servicio, mientras que la

retroalimentacion negativa puede disuadir a los consumidores de realizar una compra.

Elementos del eWOM.
Montes (2020) sugiere que el eWOM permite una comunicacion generada por el
consumidor, relacionada al producto o servicio que emplea herramientas digitales y va

dirigida principalmente a otros consumidores.

Figura 9

Elementos del eWOM

Credibilidad. La credibilidad de la informacion esta
formada por el conjunto de creencias del usuario,
originadas a partir de los comentarios leidos en
Internet. El papel de la credibilidad es determinante en
el prado de influencia que las recomendaciones de
otros consumidores pueden tener en el receptor de la

Nota. La figura muestra los elementos del eWOM. Fuente: Montes (2020).
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Impacto del eWOM desde la perspectiva del consumidor.
Los principales impactos desde la perspectiva del consumidor sobre el boca-oido
electronico influenciado por lo positivo, negativo y neutral.

Figura 10

Impactos del eWOM desde la perspectiva del consumidor

Nota. La figura muestra los impactos del eWOM desde la perspectiva del consumidor.
Fuente: Montes (2020).

El consumidor cominmente se encuentra influenciado por los distintos factores que se
muestran al momento en que accede a los medios sociales de la empresa o marca, lo cual
genera que la opinién del consumidor se vea afectada al leer informacion de otros por medio
de comentarios positivos 0 negativos y, al mismo tiempo, esto produce en el consumidor un

rechazo o aceptacién del bien y/o producto que esta analizando.
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Impacto del eWOM desde la perspectiva empresarial.
Los principales impactos desde la perspectiva empresarial sobre el boca-oido
electronico influenciado por lo positivo, negativo y neutral.

Figura 11

Impactos del eWOM desde la perspectiva empresarial

@,

Nota. La figura muestra los impactos del eWOM desde la perspectiva empresarial. Fuente:
Chonillo y Maruri (2022).

Desde una perspectiva empresarial, el impacto que puede provocar el eWOM va
desde ser una amenaza a también ser una oportunidad y esto lo vuelve una ventaja
competitiva, pues al eWOM ser una herramienta importante siempre y cuando la empresa o
marca sepa utilizarla de manera conveniente, tendran una retroalimentacion positiva por parte
de los consumidores porque de lo contrario tendrian una respuesta negativa reflejada en sus

medios sociales.
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Credibilidad del eWOM.

De acuerdo con Ismagilova, Williams, Dwivedi, & Slade (2017) menciona que en
general, se considera que el EWOM es una forma mas creible de obtener informacién sobre
un producto o servicio en comparacion con la publicidad tradicional, pero esto no siempre es
asi. La credibilidad del EWOM puede verse afectada por la calidad de la informacion
compartida, la fuente de la informacion, y el contexto en el que se comparte. Por ejemplo,
una opinién negativa sobre un producto o servicio puede ser percibida como menos creible si
proviene de una fuente anonima o de alguien que no tiene experiencia directa con el producto
0 servicio en cuestion

Comercio electrénico

Conceptualizacion.

El comercio electronico es un instrumento que permite transacciones nacionales e
internacionales, veloz, eficientes y eficaces en el proceso de compra/venta de viene y/o
servicios. De acuerdo con Higuerey (2019) el comercio electrénico es un modelo econémico
que se basa por medio de negociaciones de bienes y/o servicios mediante el uso de medios

digitales para llevar a cabo la transaccion.
Caracteristicas del comercio electrénico.
Segun Higuerey (2019) existen diversas caracteristicas del comercio electronico, entre

las que se encuentran:
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Figura 12

Caracteristicas del e-commerce

Interactividad. Fomenta una
retroalimentacion constante entre los
consumidores y las empresas.

Nota. La figura muestra las caracteristicas del e-commerce. Fuente: Higuerey (2019).
Comportamiento del consumidor

Conceptualizacion.

De acuerdo con Da Silva (2022) el estudio de los diversos sucesos que inciden en la
conducta de un ser humano o un conjunto de personas cuando estan en el proceso de compra
de un bien y/o servicio, es decir, se basa en comprender la forma en que las personas utilizan
las herramientas que tienen a su disposicién, para con ello satisfacer alguna necesidad que
tengan en ese momento.

Quiroa (2022) argumenta que hablando sobre el comportamiento del consumidor
desde la perspectiva del marketing figura como un grupo de actividades llevadas a cabo por
los consumidores a la hora de satisfacer sus necesidades.

Factores que influyen en el comportamiento del consumidor.

Para Grapsas (2019) el consumidor actual se encuentra influenciado por diversos

factores, entre ellas se encuentran:
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Figura 13

Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Comparacion entre
productos

Nota. La figura muestra los factores que influyen en el comportamiento del consumidor.
Fuente: Grapsas (2019).
Comportamiento de los consumidores online

Conceptualizacion.

De acuerdo con Da Silva (2022) es una incdgnita para muchas organizaciones, puesto
que, el 69% de estas consideran que la recoleccién de datos y su posterior analisis son
imprescindibles para entender a los consumidores.

Caracteristicas del consumidor online.

Auza (2022) menciona que el comportamiento del consumidor se ha vuelto cambiante

en los Ultimos anos, entre ellos se encuentran:



Figura 14

Caracteristicas del comportamiento del consumidor online

/
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Nota. La figura muestra las Caracteristicas del comportamiento del consumidor online.
Fuente: Auza (2022).

Factores que influyen en el comportamiento del consumidor online.

Segun Gonzalvo (2021) los factores que influyen la conducta del consumidor online

Se encuentran:

44
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Figura 15

Factores que influyen en el comportamiento del consumidor online

4

Confianza

Servicio

‘ . post-venta
Envio

Precio
Promociones

Ofertas

Nota. La figura muestra los factores que influyen en el comportamiento del consumidor

online. Fuente: Gonzalvo (2021).

Toma de decision del consumidor online.

De acuerdo con Guerrero (2021) los consumidores se dirigen bajo un naciente modelo
de toma de decisiones, siendo el centro de este la relacion ente las razones que Ilevan al
consumidor a una tienda digital y el término del proceso de compra.

Figura 16

Proceso del modelo de toma de decision

* Los consumidores exploran las diferentes opciones a su alcance. Van
ampliando el catalogo mental de e-commerces a los que pueden recurrir o
productos que pueden necesitar.

* Momento en que se evaliian esas opciones v se reducen, descartando las
que menos valor aportan.

Nota. La figura muestra el proceso del modelo de toma de decision. Fuente: Guerrero (2021).
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Millennials

Conceptualizacion.

El termino millennials es referido a todas las personas que nacieron entre los afos
1980-2000. Barr (2023) argumenta que los millennials son considerados agiles y habilidosos
cuando de tecnologia se trata y sobre todo medios sociales.

Caracteristicas de los millennials.

Entre las principales caracteristicas de los millennials, se encuentran:

Figura 17

Caracteristicas de los millennials

Tienen fuertes habilidades interpersonales

Nota. La figura muestra las caracteristicas de los millennials. Fuente: Mendoza (2018).

2.4. Marco contextual
El presente proyecto de investigacion se lo realizara en Ecuador, el cual se encuentra
ubicado en la region noroeste de Sudamérica, actualmente esta dividido en cuatro regiones la
cual posee 24 provincias. Las provincias estan divididas en un total de 216 cantones y 2.107

parroquias. Se escogio la provincia del Guayas que es una de las mas importantes del pais
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desde el punto de vista econdmico, ya que es el centro de la industria y el comercio en
Ecuador, se eligio la ciudad de Guayaquil la cual es la capital de la provincia del Guayas y es
la ciudad méas grande y poblada de Ecuador. Se encuentra en la region costa del pais y es un
importante puerto comercial y centro de la industria y el comercio en Ecuador.
Ubicacion

La ubicacion del presente trabajo de investigacion se encuentra ubicada en el cantdn
Guayaquil que pertenece a la provincia de Guayas. En la figura se muestra una captura de
pantalla de Google Maps, la cual estable la ubicacion exacta en donde se realizé la presente
investigacion.

Figura 18

Mapa de la ciudad de Guayaquil

Google

Nota. La figura muestra el mapa de la ciudad de Guayaquil. Fuente: Elaboracion propia.

Segun el INEC (2023) entiende que una persona es analfabeta digital cuando cumple
las condiciones de no tener celular, no usar computadora e internet en los ultimos afios, en el
afio 2022 estaba representada con un 11.4% esta cifra disminuyé en comparacion con en el
afio 2020 representaba el 10.2% Las politicas publicas ejecutadas por el Gobierno en

Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TICs) han sido primordiales para que el
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comercio electronico tenga un crecimiento del 51% en los Gltimos tres afios. Representando
Guayaquil con un 15 % de compras por internet.
2.5. Marco legal
El marco legal esta basado en el tema La Boca a Oido Electrénico (eWOM) en redes
sociales y su incidencia en el comportamiento de los millennials de Guayaquil. Entendido
esto segun la Ley Organica de Defensa del Consumidor (2000) nos presenta las siguientes
leyes que respaldan el presente tema de investigacion, véase en anexo 1.
e Ley Organica de Defensa del Consumidor
o Servicios publicos domiciliarios
e Ley De Comercio Electronico, Firmas Electronicas Y Mensajes De Datos
o DE LAS FIRMAS ELECTRONICAS
2.6. Planteamiento de las hipdtesis de investigacion
Hipdtesis nula
El eWOM de redes sociales no influira en el comportamiento del consumidor de los
millennials de Guayaquil.
Hipdotesis alternativa
El eWOM de redes sociales influira en el comportamiento del consumidor de los
millennials de Guayaquil.
Variable dependiente
Comportamiento del consumidor.
Variable independiente

eWOM en redes sociales.



2.6.1. La matriz de consistencia

Tabla 3

Matriz de consistencia

Titule

La boca a oido electronico (eWOM) en redes sociales y su incidencia en el comportamiento de los millennials de Guayaquil.

Problema general y
especificos

Objetivo general ¥
especificos

Hipotesis general ¥
especificos

Variables e indicadores

Disefio de
investigacion

Métodos y técnicas
de investigacion

Poblacion ¥
muestra del estudio

Problema General:

+ iComo el eWOM electronico

de redes sociales mcide en el
comportamiento de los
millennials?

Problema Especifico:

* (Qué fundamentos tedricos
v empiricos que se aplicaran
v, sustentaran en el provecto
de mvestigacion?

+ (Cuales son las diferentes
causas que influyen en &l
comportamiento del

Objetive General:

= Identificar como el eWOM
electronico de redes sociales
incide en €l comportamiento
de los millenmals.

Objetivos Especificos

= Revisar los fundamentos
tedricos v empiricos que se
aplicaran v, sustentaran en el
provecto de investigacion.

* Indagar las causar que

influven en &l comportamiento
del consumidor millennials por

medio de la boca a oido

Hipotesis nula:

El eWOM en redes
sociales influird en el
comportamiento de los
millennials de
Guayaquil.

Hipotesis alternativa:
El eWOM en redes
sociales no mfluira en
el comportamiento de
los millennials de
Guayaquil.

Variables independiente:
eWOM
Indicadores:

decision de compra, marca,

redes sociales,
comunicacion en linea,
marketing, sitios de resefia,
credibilidad

Variable dependiente:
Comportamiento del
consumidor.
Indicadores:
Adquisicion del bien o

Se realizara una
investigacion con
un disefio no
expenimental, con
un enfoque
cuantitativo, un
alcance
correlacional v en
1a cual se realizara
un estudio
transversal.

Se realizard una
investigacion con un
metodo deductivo,
aplicando una
técnica de
recoleccion de datos
mediante encuestas,
para medir 1a
influencia que tiens
el eWOM de las
redes sociales en los
consumidores
millennials.

La poblacion por
usar para el
desarrollo de la
mnvestigacion esta
comprendida por los
millennials de la
ciudad de Guavaquil,
que segin el INEC
(2023) el 23.2% de la
poblacion a nivel
nacional es
millennials, de 1a cual
se fomard una
muestra centrada en
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consumidor millenmials por .. . rviC jente i .

medio de 1a boca a oidop electromico en redes sociales. Em‘lc_lm ;hentea la c1udac1_ de
e . » Exponer la correlacidn EAPETIENCIAs Guayaquil de 384

electronico en redes sociales? habitantes.

estudiada entre 1a boca a oido
electronico v el
comportamiento del
consumidor millennials.

= (Cual es la correlacion entre
1a boca a oido electrdnico vy el
comportamiento del
consumidor millennials?

Fuente: Elaboracién propia.



2.6.2. La operacionalizacion de variables

Tabla 4

Operacionalizacion de variables

Variables Definicion Conceptual Dimensiones Indicadores Instrumentos Cuestionarios I;:TIE:SISE
Decision de La decizién de compra se ve afectada por la calidad del producto
compra La decision de compra tiene relacion con el precio del producto
Consumidor Lamarca de un e ducto conocido me genera mas confianza al
Marca momento de realizar la compra
Lamarca de un producto recomendado me genera mas confianza al
momento de realizar una compra
El cotrecto uso de las redes sociales puede generar mayor
Es una forma de comunicar en linea Redes sociales confianza en la imagen de la marca
SWOM importante de mar];:etmg ¥ que p.uia.de El cotrecto uso de las redes sociales puede facilitar el proceso de
tener un gran impacto en la decision compra
de compra de los consumidores. Intemet Comunicacion en Una buena comunicacion en linea puede generar un mayor Millenmials
linea Encuesta acerc,amientg entre c]ientg v empresa : de
Marketing Pas estrategias de marketing de e deben ser Guayaquil
= innovadoras al momento de promocionar sus productos
. . Los comentarios positivos en sitios de resefia generan mas
Sitios de resefia -
Comentario confianza al momento de realizar una compra
Credibilidad Es importante comprobar 1a credibilidad de los comentarios sobre
el producto antes de realizar la compra
Es el proceso por el cual los Consumidor Adquisicion del Una compra bien informada genera tranquilidad en el consumidor
consumidores o clientes seleccionan, bien o servicio al momento de adquirir un producto.
Comportamiento adquieren, usan y eliminan Satisfaccion de Clientes Es importante escuchar a los clientes v tomar en cuenta sus
del consumidor productos, servicios, experiencias 0 necesidades comentanos, para mejorar y satisfacer sus necesidades.
ideas para satisfacer sus Conducta For e La experiencia personal de un consumidor con la marca puede

necesidades v deseos.

influir en su opinion (positiva o negativa).

Fuente: Elaboracién propia.
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CAPITULO 3

3. METODOLOGIA
El presente trabajo de investigacion se realiza bajo un alcance correlacional, con un
disefio no experimental, en el cual se llevara a cabo el método deductivo, empleando un
enfoque cuantitativo cuyo estudio serd transversal, y para realizarlo se utilizara la técnica de
recoleccion de datos mediante encuestas, para ello la poblacion escogida seran los millennials

de la ciudad de Guayaquil.
3.1. Tipos de investigacion

3.1.1. Método de investigacion

De acuerdo con QuestionPro (2023) es un conjunto de técnicas y procedimientos
sistematicos que se utilizan para recolectar, analizar e interpretar informacion con el objetivo
de responder a una pregunta de investigacién o hipétesis planteada.

En este proyecto se desarrollara bajo el método deductivo, que segin Del Pezo y Silva
(2021) es realizar preguntas de investigacion e hipotesis para luego intentar probarlas. Por
ello, mediante este método se busca entender como el eWOM en redes sociales influye en el

comportamiento de los millennials de Guayaquil

3.1.2. Enfoque de investigacion

Hernandez y Samperio (Hernandez & Samperio, 2018) el enfoque de investigacion
cuantitativo es un método de investigacion que se enfoca en la medicion y el analisis
estadistico de datos numéricos para comprender los fendmenos sociales, psicolégicos,
educativos, médicos y otros.

En este proyecto de investigacion el enfoque es cuantitativo. Por ello, los datos
obtenidos se analizaran en base los resultados con el objetivo de conocer el eWOM en redes

sociales y su influencia en el comportamiento del millennial.
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3.1.3. Alcance

Segun Ramos (2020)surge la necesidad de plantear una hipoétesis en la cual se
proponga una relacion entre 2 0 mas variables. En el nivel cuantitativo surge la aplicacion de
procesos estadisticos inferenciales que buscan extrapolar los resultados de la investigacion
para beneficiar a toda la poblacion.

En este proyecto de investigacion el alcance es correlacional debido a que, requiere de
establecer la relacion entre el eWOM vy el comportamiento del millennial, esta metodologia
radica en el canton de Guayaquil de la provincia del Guayas, en la que se desarrollard una
encuesta que busca recopilar informacion de la poblacion millennial, para poder levantar los
datos y posteriormente analizarlos, lo cual a su vez permitira determinar la influencia que
tiene el eWOM en redes en los millennials.

3.1.4. Disefio de la investigacion

Disefio no experimental.

De acuerdo con Mata Solis (2019)EI disefio no experimental es un tipo de disefio de
investigacion que se utiliza para recopilar datos sin manipular variables independientes de
forma intencional. Este tipo de disefio se enfoca en observar, describir y analizar las
relaciones entre variables, sin manipularlas directamente.

Este trabajo de investigacion se basa en determinar las caracteristicas de la boca-oido
electronico y su influencia en la intencion de recompra, se realizara un disefio no
experimental, en la cual se obtendra datos de forma directa ya que los factores no seran
manipulados.

3.1.5. Cohorte

Segun Cvetkovic, Maguifia, Soto, Lama & Correa (2021) un estudio transversal es de

tipo observacional, ademas, es rapido, econdémico y permite recopilar datos extensos,

ayudando estos a la toma de decisiones.
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Por ello, este proyecto de investigacion sera bajo un estudio transversal, el cual

ayudara a la recopilacion de los datos en un periodo de tiempo y poblacion ya establecida.

3.2. Poblacién o Universo y Muestra
Para esta investigacion se llevara a cabo una investigacion de método deductivo, con
un muestreo probabilistico aleatorio simple, ya que todos los individuos de la poblacion
pueden formar parte de la muestra.
3.2.1. Poblacion
La poblacién por usar para el desarrollo del proyecto de investigacion esta
comprendida por los millennials de la ciudad de Guayaquil. Segun el INEC (2023) EL 23.2%
de la poblacidn a nivel nacional es millennials de la cual se tomara una muestra centrada en la
ciudad de Guayaquil de 384 habitantes.
3.2.2. Muestra
Para la eleccion de la muestra se realizara a través del método de muestreo
probabilistico aleatorio simple, debido a la alta poblacion del sector norte de Guayaquil, cuya
muestra estara combinada de hombres y mujeres para la realizacion del analisis sobre la
forma en que el eWOM se muestra en las redes sociales y como incide en el comportamiento
del consumidor, con esto se pretende evitar la categorizacion de la poblacion y sesgar la
informacion de las encuestas online.
N=2"350.915
Z= Nivel de confianza 95% (1.96)
p= Probabilistico de éxito 50% (0.5)
g= Probabilistico de fracaso 50% (0.5)

e= Margen de error 5% (0.05)
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ZZ*N*p*q
S e2(N-1)+(Z2*p*q)

n

_ 1.962 * 2.350.915 * 0.5 * 0.5
~0.052(2.350.915 — 1) + (1.962 0.5 * 0.5)

n

n = 384 habitantes

3.3. Técnica e instrumento de recopilacion de informacion
De acuerdo con, Bauzer (2018)es el proceso de recopilar informacién sobre una
variable o conjunto de variables para su posterior analisis y uso en un estudio de
investigacion.
Entre la técnica de recoleccion estan las encuestas de las cuales se usara para conocer
como el eWOM en redes sociales incide en el comportamiento del millennial de Guayaquil.
3.3.1. Encuesta
Segun Feria, Matilla & Mantecdn (2020) como una entrevista por cuestionario. Si se
considera el caracter autoadministrado de ese método, no se puede compartir dicha
aseveracion, toda vez que el dialogo aqui es del encuestado consigo mismo, mediado por el
cuestionario del correspondiente instrumento metodolégico.
De la encuesta son los datos que recogeremos mediante preguntas con opciones de
escala de Likert.
3.3.2. Cuestionario
Como lo menciona Feria, Matilla & Mantecdn (2020) el cuestionario constituye una
serie de preguntas, con el fin de aplicarlas dentro de una encuesta o una entrevista.

Por ello, el cuestionario se aplicara a los millennials de la ciudad de Guayaquil.
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3.4. Técnicas para procesamiento de la informacion

Figura 19

Técnica de procesamiento de informacién

Recoleccion de
datos

Fuente: Feria, Matilla & Mantecéon (2020)

Recoleccion de datos
Es considerada como la medicion es una precondicion para obtener el conocimiento
cientifico. El instrumento de recoleccion de datos esta orientado a crear las condiciones para

la medicion.

Procedimiento de la informacion
El procedimiento de la informacion da paso a la transformacion de los datos

levantados y que estos puedan ser utilizados para posteriormente se puedan tomar decisiones.

Presentacion y publicacién de los resultados
Segun Perilla Tobo6n (2019) la presentacion y publicacion de los resultados es el
proceso de compartir los hallazgos de una investigacion con la comunidad cientifica y el

publico en general. Este proceso es fundamental para la validacion y difusion de los
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resultados de la investigacion y para que estos puedan ser utilizados para informar futuras

investigaciones, politicas y practicas. https://celee.uao.edu.co/el-articulo-cientifico/
3.5. Validacion de los instrumentos

Confiabilidad y validez

De acuerdo con Rodriguez y Reguant (2020) la confiabilidad se refiere a la
consistencia y estabilidad de una medida, mientras que la validez se refiere a la precision y
exactitud de una medida para medir lo que se pretende medir. Ambas son fundamentales en la
evaluacion y el uso de medidas e instrumentos de medicion en la investigacion y la
evaluacion.

Analisis de Fiabilidad Alfa de Cronbach

Segun Hernandez y Pascual (2017) EI Alfa de Cronbach (también conocido como
coeficiente alfa) es una medida estadistica utilizada para evaluar la consistencia interna de un
conjunto de items o preguntas que miden un mismo constructo.

Alfa de Cronbach.

De acuerdo con el coeficiente Alfa de Cronbach, muestra 0.867 de fiabilidad en
relacion con las variables eWOM y el comportamiento millennial constituido por trece items
de estudio, asi mismo indica que entre mas cercano sea el coeficiente a 1 le da una mayor
fiabilidad a la encuesta llevada a cabo en campo. A su vez, se puede afirmar que los
millennials encuestados han comprendido de forma clara las preguntas y han relacionado los

trece items con las variables del proyecto de investigacion, eWOM y comportamiento.



Tabla b

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

M de
glamenios

BET7

13
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Una vez realizado el estudio de campo sobre la boca a oido (eWOM) en redes sociales

y su incidencia en el comportamiento de los millennials de Guayaquil, mediante la muestra

de 384 personas de la ciudad de Guayaquil, se obtuvieron los siguientes resultados a través de

las encuestas realizadas y tabuladas mediante el software estadistico SPSS. A continuacion,

se determina la edad de la muestra que fue evaluada para el presente estudio.

Tabla 6

Edad de los Millennials

FPorcentaje FPorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido 22 - 26 291 76.8 76.8 76.8
7-M 70 18.2 18.2 54.0
32 - 36 11 2.8 2.8 56.9
av-4 12 31 31 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.
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Figura 20

Edad de los Millennials

Edad

M2z -26
W7 -3
W32 -36
M37 - 4

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.
Anélisis
Segun los rangos de edades seleccionados para el tema de investigacion se puede
determinar que la mayor cantidad de la poblacion que respondié la encuesta se encuentra en
el rango de edad de 22 a 26 afios con el 75.78%, seguido con las edades de 27 a 31 afios con
el 18.23%, también el rango de edades de 32 a 36 afios con el 2.86% y por ultimo con las

edades de 37 a 41 anos con el 3.13%.



Tabla 7

Sexo de los Millennials
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Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido  Femenino 233 §0.7 §0.7 §0.7
Masculing 161 39.3 39.3 100.0
Tatal 384 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.

Figura 21

Sexo de los Millennials

Sexo

E Femenino
W Masculing

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.

Andlisis

Dentro de la encuesta realizada se detalla el sexo de la persona que respondio la

encuesta, se obtuvo que el 60.68% corresponde a la poblacién femeninay el 39.32%

pertenece a la poblacién masculina, existiendo una brecha bastante notable 21.36%.



Tabla 8

Area geogréfica de os Millennials
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Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Centro 40 104 104 104
Maorte 226 584 584 £9.3
Otro 11 249 249 721
Sur 107 274 274 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.

Figura 22

Area geogréfica de os Millennials

Area geografica en la que reside

M centro
W Morte
M Ctro
M sur

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.

Analisis

La poblacion encuestada de la ciudad de Guayaquil indic6 que el 58,85% pertenece al

sector Norte, siguiendo el 27.86% que pertenece al sector Sur, también el 10.42% que

pertenece al sector Centro y por Gltimo el 2.86% que pertenece a otro sector.
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Tabla 9

Trabajo actual de los Millennials

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Mo 236 61.5 61.5 61.5
Si 148 3845 3845 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.

Figura 23

Trabajo actual de los Millennials

Actualmente, ; Se encuentra trabajando?

Ero
M si

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.
Anélisis
En la recoleccion de datos sobre si las personas actualmente se encuentran trabajando
respondieron que el 61.46% que actualmente no se encuentran laborando, mientras que el

38.54% si se encuentran laborando en la actualidad.



Tabla 10

Trabajo dependiente o independiente de los Millennials
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Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido 237 61.7 61.7 61.7
Dependiente (par 108 281 281 a49.8
contrato)
Independients 39 10.2 10.2 100.0
(emprendimiento)
Total g4 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.

Figura 24

Trabajo dependiente o independiente de los Millennials

Si su respuesta anterior fue Sl responda lo siguiente y si fue NO continué con la pregunta 1.

[l Dependiente (por contrato)
M independiente (emprendimienta)

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.

Andlisis

Segun la encuesta realizada sobre si trabajan por contrato o tienen algin

emprendimiento en marcha, la mayoria de los encuestados respondieron que no trabajan



representando el 61.72%, mientras que el 28.13% tienen trabajo fijo y el 10.16% trabajan
independiente.

Tabla 11

Dinero de los Millennials

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido 233 60.7 60.7 60.7
51 - 5448 26 6.5 6.5 67.4
5450 - $695 64 18.0 18.0 854
5700- 5945 51 133 133 987
Mas de $950 5 1.3 1.3 100.0

Total 384 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.

Figura 25

Dinero de los Millennials

Sirespondid la pregunta anterior (dependiente o independiente), responda lo siguiente. Los ingresos
mensuales que percibe.

=

W3- 5449

M 5450 - $699
E 5700 - $949
CImas de $350

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.
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Andlisis

De acuerdo con las respuestas obtenidas de los encuestados referente a los ingresos
mensuales que perciben la poblacion que tiene trabajo, el 60.68% no reciben ingresos ya que
no cuentan con un trabajo. EI 17.97% perciben alrededor de $450 a $699 mensuales, mientras
el 13.28% sus ingresos son de $700 a $949 mensuales, mientras el 6.77% indica que percibe
de $1 a $449 mensuales y por ultimo el 1.30% sus ingresos mensuales son mayores a $950.

Tabla 12

La decision de compra se ve afectada por la calidad del producto

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  De Acuerdo 103 26.8 26.8 26.8
Desacuerdo 1 3 3 271
Indiferente 8 21 2.1 282
Muy De Acuerdo 128 333 333 G2.5
Totalmente De Acuerdo 144 3ar.a ar.a 100.0

Total 384 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.



66

Figura 26

La decision de compra se ve afectada por la calidad del producto

1.La decision de compra se ve afectada por la calidad del producto.

M De Acuerdo

Ml Desacuerdo

M Indiferente

B Muy De Acuerdo

O Totalmente De Acuerdo

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.

Anélisis

Segun la informacién que se ha dado, el 97.6% de los encuestadas indicaron que se
encuentran totalmente de acuerdo, muy de acuerdo y de acuerdo en que la calidad del
producto influye en su decisién de compra, esto nos indica que, la calidad del producto es un
criterio muy fundamental para la mayoria de los millennials para poder decidir si un producto
cumple con las expectativas y si realmente vale la pena adquirirlo. Mientras el 2.1% se
mostraron indiferentes y por Gltimo un 0.3% estan en desacuerdo, esto quiere decir que estos

consumidores posiblemente tengan otras prioridades al momento de comprar.



Tabla 13

La decision de compra tiene relacion con el precio del producto

Porcentaje FPorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  De Acuerdo 74 19.3 19.3 19.3
Desacuerdo ] 1.3 1.3 206
Indiferente 15 349 349 245
Muy De Acuerdo 163 39.8 39.8 G64.3
Muy en Desacuerdo 3 8 8 G5.1
Totalmente De Acuerdo 133 346 346 Qa7
Totalmente en 1 3 3 100.0
Desacuerdo
Total 384 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.

Figura 27

La decision de compra tiene relacion con el precio del producto

2. La decision de compra tiene relacion con el precio del producto.

EDe Acuerdo

Ml Desacuerdo

M (ndiferents

B Muy De Acuerdo

ClMuy en Desacuerdo

M Totalmente De Acuerdo
[CITotalmente en Desacuerda

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.
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Andlisis

Dentro de la encuesta realizada a los millennials de Guayaquil sobre la decision de
compra tiene relacion con el precio del producto, se obtuvo que el 93.7% esta totalmente de
acuerdo, muy de acuerdo y de acuerdo, esto nos indica que el precio es un elemento de gran
importancia para los millennials cuando adquieran un producto debido a que las personas
puedan comparar el precio de un producto con los precios de su competencia. Y el 2.1% estan
muy en desacuerdo y en desacuerdo, por lo cual se interpreta que el precio no es un factor
relevante en su compra.

Tabla 14

La marca de un producto conocido me genera méas confianza al momento de realizar la compra

Porcentaje Paorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  De Acuerdo 65 16.9 16.9 16.9
Desacuerdo ] 1.3 1.3 18.2
Indiferente 14 3.6 3.6 21.9
Muy De Acuerdo 141 36.7 36.7 8.6
Muy en Desacuerdo 1 ] 3 58.9
Totalmente De Acuerdo 157 409 4049 qa.7
Totalmente en 1 3 3 100.0
Desacuerdo
Total 384 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.
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Figura 28

La marca de un producto conocido me genera més confianza al momento de realizar la compra

3. Lamarca de un producto conocido me genera mas confianza al momento de realizar la compra.
EDe Acuerdo

[l Desacuerdo

M indiferents

B Muy De Acuerdo

CIMuy en Desacuerdo

M Totalmente De Acuerdo

[ Totalments en Desacuerdo

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.
Analisis
De acuerdo con los resultados de la encuesta el 94.5% estuvo totalmente de acuerdo,
muy de acuerdo y de acuerdo que la marca de un producto conocido genera méas confianza al
momento de realizar la compra esto nos indica que para la mayoria de encuestados la
reputacion de una marca son elementos claves realizar su compra. Mientras el 3.6% indicaron
que son indiferentes y el 1.6% estan muy en desacuerdo y desacuerdo, esto se interpreta que

al momento de adquirir un producto no tienen preferencia por una marca reconocida.
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Tabla 15

La marca de un producto recomendado me genera mas confianza al momento de realizar una

compra
Parcentaje Paorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  De Acuerdo 63 16.4 16.4 16.4
Desacuerdo g 21 21 18.5
Indiferente 13 34 34 214
Muy De Acuerdo 162 396 396 61.5
Muy en Desacuerdo 1 3 ] 61.7
Totalmente De Acuerdo 146 38.0 3e.0 qa.7
Totalmente en 1 3 3 100.0
Desacuerdo
Total 384 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.

Figura 29

La marca de un producto recomendado me genera mas confianza al momento de realizar una

compra

4. La marca de un producto recomendado me genera mas confianza al momento de realizar una compra.

EDe Acuerdo

M Desacuerdo

M indiferente

[E Muy De Acuerdo

CMuy en Desacuerdo

[l Totalmente De Acuerdo

[ Totalmente en Desacuerdo

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.
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Andlisis

De acuerdo con los encuestados sobre la marca de un producto recomendado genera
mas confianza al momento de realizar la compra, se representd con un 94% que se encuentran
totalmente de acuerdo, muy de acuerdo y de acuerdo, esto nos indica que los millennials
pueden sentirse con mas seguridad si la marca ha sido recomendada y tiene buena reputacion.
Y el 2.4% de la poblacion encuestada estan muy en desacuerdo y desacuerdo, esto nos dice
que las recomendaciones de un producto no influyen en su decision de compra, pueden

valorar otros factores.

Tabla 16

El correcto uso de las redes sociales puede generar mayor confianza en la imagen de la marca

Farcentaje Farcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  De Acuerdo g2 16.1 16.1 16.1
Desacuerdo 2 i i 16.7
Indiferente 12 31 31 18.8
Muy De Acuerdo 167 4048 4048 60.7
Totalmente De Acuerdo 151 38.3 38.3 100.0

Total 384 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.
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Figura 30

El correcto uso de las redes sociales puede generar mayor confianza en la imagen de la marca

5. El correcto uso de las redes sociales puede generar mayor confianza en laimagen de la marca.

B De Acuerdo

Ml Desacuerdo

B indiferents

B Muy De Acuerdo

O Totalmente De Acuerdo

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.

Anélisis

De acuerdo con los encuestados sobre el correcto uso de las redes sociales puede
generar mayor confianza en la imagen de la marca el 96.3% estan totalmente de acuerdo,
muy de acuerdo y de acuerdo, esto nos indica que la mayoria de los consumidores esperan
que las redes sociales de la marca sean utilizadas de manera correcta para interactuar con los
clientes, compartir contenido y publicar informacién relevante. Mientras el 3.1% se mostro
indiferentes y el 0.5% en desacuerdo, esto se interpreta como la falta de conocimiento o

experiencia de como usar las redes sociales.



Tabla 17

El correcto uso de las redes sociales puede facilitar el proceso de compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  De Acuerdo 80 208 208 208
Deszacuerdo 3 8 8 21.6
Indiferante 18 4.9 4.9 26.6
Muy De Acuerdo 146 38.0 38.0 G4.6
Totalmente De Acuerdo 136 354 354 100.0

Total 384 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.

Figura 31

El correcto uso de las redes sociales puede facilitar el proceso de compra

6. El correcto uso de las redes sociales puede facilitar el proceso de compra

EDpe Acuerdo

M Desacuerdo

M indiferente

[E Muy De Acuerdo

O Totalments De Acuerdo

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.

Analisis
De acuerdo con los resultados de los encuestados, el 94.2% estan totalmente de

acuerdo, muy de acuerdo y de acuerdo sobre el correcto uso de las redes sociales puede
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facilitar el proceso de compra, esto nos indica que las plataformas digitales se han convertido
en una herramienta importante para poder promocionar una marca. Mientras el 4.9% se
mostraron indiferentes y por ultimo el 0.8% indicaron que estan en desacuerdo, esto se
interpreta que estos consumidores podrian no estar adaptados a las redes sociales.

Tabla 18

Una buena comunicacién en linea puede generar un mayor acercamiento entre cliente y

empresa
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valida acumulado
Valido  De Acuerdo 60 15.6 15.6 156
Desacuerdo 3 8 8 16.4
Indiferente ) 5.5 55 21.9
Muy De Acuerdo 133 346 346 56.5
Totalmente De Acuerdo 166 432 432 9.7
Totalmente en 1 3 3 100.0
Desacuerdo
Total 384 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.
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Figura 32

Una buena comunicacién en linea puede generar un mayor acercamiento entre cliente y

empresa

7. Una buena comunicacion en linea puede generar un mayor acercamiento entre cliente y empresa.

EDe Acuerdo

Ml Desacuerdo

M Indiferents

B Muy De Acuerdo

O Totalmente De Acuerdo

B Totalmente en Desacuerda

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.

Anélisis

De acuerdo con los encuestados se representd en un 93.4% que estan totalmente de
acuerdo, muy de acuerdo y de acuerdo sobre una buena comunicacion en linea puede generar
un mayor acercamiento entre cliente y empresa, esto se interpreta que una correcta
comunicacion es muy importante para establecer una buena conexion entre cliente y empresa.
Mientras el 5.5% se mostraron indiferentes y por ultimo el 0.8% estan en desacuerdo, esto
nos indica que han tenido inconvenientes para poder comunicarse o malas experiencias con la

atencion al cliente de la empresa.
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Tabla 19

Las estrategias de marketing de una empresa deben ser innovadoras al momento de

promocionar sus productos

Paorcentaje Paorcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  De Acuerdo 64 16.7 16.7 16.7
Desacuerdo 3 8 8 17.4
Indiferente 9 2.3 2.3 19.8
Muy De Acuerdo 1449 KER 338 58.6
Totalmente De Acuerdo 159 1.4 414 100.0

Total 384 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.

Figura 33

Las estrategias de marketing de una empresa deben ser innovadoras al momento de

promocionar sus productos

8. Las estrategias de marketing de una empresa deben ser innovadoras al momento de promocionar sus
productos.

M De Acuerdo

Ml Desacuerdo

M indiferznte

.Muy De Acuerdo

[ Totalmente De Acuerdo

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.
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De acuerdo con los encuestados se represento en un 96.9% que estan totalmente de

acuerdo, muy de acuerdo y de acuerdo sobre las estrategias de marketing de una empresa

deben ser innovadoras al momento de promocionar, esto se interpreta que es importante que

las marcas innoven en sus estrategias de marketing para poder competir y adaptarse a las

nuevas tendencias de internet. Mientras el 2.3% se mostraron indiferentes y por ultimo el

0.8% estan en desacuerdo, esto nos indica que pueden ser consumidores que piensen que

innovar no es necesario o que prefieran el marketing tradicional.

Tabla 20

Los comentarios positivos en sitios de resefia generan mas confianza al momento de realizar

una compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  De Acuerdo 55 143 143 143
Desgacuerdo ] 1.6 1.6 159
Indiferente 23 6.0 6.0 21.9
Muy De Acuerdo 1349 6.2 36.2 8.1
Muy en Desacuerdo 2 A A 8.6
Totalmente De Acuerdo 159 114 41.4 100.0

Total 384 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.
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Figura 34

Los comentarios positivos en sitios de resefia generan mas confianza al momento de realizar

una compra

9. Los comentarios positivos en sitios de resefia generan mas confianza al momento de realizar una compra.

EDe Acuerdo

Wl Desacuerdo

M indiferente

[ Muy De Acuerdo

O Muy en Desacuerdo

[ Totalmente De Acuerdo

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.

Anélisis

Sobre los datos obtenidos en las encuestas el 95.6% indicaron que estan totalmente de
acuerdo, muy de acuerdo y de acuerdo sobre los comentarios de otros consumidores generan
un importante impacto en la decision de compra del consumidor, esto nos indica que las
resefias positivas pueden generar seguridad en la calidad de un producto y en la satisfaccion
del cliente. Mientras el 6% se mostraron indiferentes y el 2.1% se mostré muy en desacuerdo
y en desacuerdo, esto se interpreta que es posible que algunos consumidores, los comentarios

en linea no les transmitan confianza o seguridad.
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Tabla 21

Es importante comprobar la credibilidad de los comentarios sobre el producto antes de

realizar la compra

Faorcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  De Acuerdo 57 148 148 14.8
Desacuerdo 2 5 5 154
Indiferente 18 47 47 2041
Muy De Acuerdo 1449 388 3588 58.9
Muy en Desacuerdo 1 ] 3 591
Totalmente De Acuerdo 157 409 409 100.0

Total 384 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.

Figura 35

Es importante comprobar la credibilidad de los comentarios sobre el producto antes de

realizar la compra

10. Es importante comprobar la credibilidad de los comentarios sobre el producto antes de realizar la compra.
M De Acuerdo

W Desacuerdo

M Indiferente

E Muy De Acuerdo

I Muy en Desacuerdo

[ Totalmente De Acuerdo

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.
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Andlisis

De acuerdo con los resultados de los encuestados, el 97.4% indicaron que estan
totalmente de acuerdo, muy de acuerdo y de acuerdo sobre la importancia de comprobar la
credibilidad de los comentarios sobre el producto antes de realizar la compra, los
consumidores deben tener acceso a informacion precisa y confiable para tomar decisiones
informadas de compra. Al comprobar la credibilidad de los comentarios, los consumidores
pueden obtener una vision mas completa de la calidad y el valor de un bien o servicio.
Mientras el 4.7% se mostraron indiferentes y el 0.5% estan en desacuerdo, esto quiere decir
que es posible gue algunas personas no se preocupen tanto por la credibilidad de los
comentarios o que no consideren los comentarios como una importante fuente de

informacion.

Anélisis: Variable eWOM

Después de analizar todos los items de la variable eWOM se ha obtenido a partir de
este proyecto de investigacion, utilizando una muestra de 384 personas que corresponden a la
poblacién de consumidores millennials de Guayaquil, siendo esta variable dividida en tres
categorias (consumidor, internet y comentario). Se puede analizar que la decision de compra
de los consumidores se ve afectado por la calidad y el precio del producto, asi mismo, se
genera una confianza si el producto que se va a adquirir pertenece a una marca conocida o
recomendada por otras fuentes. Los millennials estan de acuerdo que las estrategias de
marketing y el correcto uso de las redes sociales de la marca ayudan a promocionar mejor el
producto y a mejorar en su imagen, esto servira para que los clientes puedan dejar su resefia
en internet que ayudaran a otros usuarios a realizar una compra informada sobre el producto.
Los millennials consideran que los comentarios positivos les genera mayor confianza al
momento de adquirir un producto, no olvidando que es importante verificar la credibilidad de

estas resefias.
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Tabla 22

Una compra bien informada genera tranquilidad en el consumidor al momento de adquirir un

producto

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  De Acuerdo 74 19.3 18.3 19.3
Desacuerdo 1 3 3 19.5
Indiferente 7 1.8 1.8 21.4
Muy De Acuerdo 138 35849 359 57.3
Totalmente De Acuerdo 164 42.7 427 100.0

Tatal 384 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.

Figura 36

Una compra bien informada genera tranquilidad en el consumidor al momento de adquirir un

producto

11. Una compra bien informada genera tranquilidad en el consumidor al momento de adquirir un producto.
HDe Acuerdo

M Desacuerdo

M Indiferente

E Muy De Acuerdo

O Totalmente De Acuerdo

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.
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De acuerdo con los encuestados se represent6 en un 97.9% que estan totalmente de

acuerdo, muy de acuerdo y de acuerdo sobre una compra bien informada genera tranquilidad

en el consumidor al momento de adquirir un producto, esto se interpreta que la mayoria de las

personas consideran que tomar el tiempo para investigar un producto antes de comprarlo les

brinda una mayor sensacion de seguridad y confianza en su decision de compra. Mientras el

1.8% se mostraron indiferentes, esto indicaria que puede ser el resultado de una falta de

interés en el proceso de compra o una falta de informacion disponible sobre el producto.

Tabla 23

Es importante escuchar a los clientes y tomar en cuenta sus comentarios, para mejorar y

satisfacer sus necesidades

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  De Acuerdo 50 13.0 13.0 13.0
Desgacuerdo 1 3 3 13.3
Indiferente 10 2.6 2.6 15.49
Muy De Acuerdo 147 38.3 38.3 542
Totalmente De Acuerdo 176 4518 4518 100.0

Total 384 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.
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Figura 37

Es importante escuchar a los clientes y tomar en cuenta sus comentarios, para mejorar y

satisfacer sus necesidades

12. Es importante escuchar a los clientes y tomar en cuenta sus comentarios, para mejorar y satisfacer sus
necesidades

HDe Acuerdo

W Desacuerdo

M Indiferente

.Muy De Acuerdo

O Totalmente De Acuerdo

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.

Anélisis

Sobre los datos obtenidos en las encuestas, el 97.1% estan totalmente de acuerdo, muy
de acuerdo y de acuerdo sobre la importancia de escuchar a los clientes y tomar en cuenta sus
comentarios, para mejorar y satisfacer sus necesidades, esto se interpreta que la mayoria de
las personas valoran la retroalimentacion del cliente y creen que puede ayudar a mejorar el
bien o servicio. Mientras el 2.6% se mostro indiferentes ya que podrian no estar
completamente convencidos de que la retroalimentacion del cliente es esencial para el éxito

de un negocio o simplemente no les importa mucho la opinién del cliente.
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Tabla 24

La experiencia personal de un consumidor con la marca puede influir en su opinion (positiva

0 negativa)
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  De Acuerda 50 13.0 13.0 13.0
Desacuerdo 3 8 8 138
Indiferente 17 44 44 18.2
Muy De Acuerdo 140 365 365 547
Muy en Desacuerdo 1 3 3 549
Totalmente De Acuerdo 172 448 448 997
Totalmente en 1 3 3 100.0
Desacuerdo
Total g4 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.

Figura 38

La experiencia personal de un consumidor con la marca puede influir en su opinién (positiva

0 negativa)

13. La experiencia personal de un consumidor con la marca puede influir en su opinién (positiva o negativa).

EDe Acuerdo

Ml Desacuerdo

M indiferente

E Muy De Acuerdo

[ nuy en Desacuerdo

[ Totalmente De Acuerdo

[ Totalmente en Desacuerdo

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada a los Millennials de la ciudad de Guayaquil.
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Andlisis

De acuerdo con los datos obtenidos se representd en un 94.3% que estan totalmente
de acuerdo, muy de acuerdo y de acuerdo sobre la experiencia personal de un consumidor con
la marca puede influir en su opinion (positiva o negativa), eso se interpreta que la mayoria de
los consumidores se ven influenciados por sus interacciones con una marca y que su
experiencia personal puede tener un impacto significativo en su opinion. Mientras el 4.4% se
mostraron indiferentes y el 1.1% indicaron que estan en desacuerdo y muy en desacuerdo,
esto quiere decir que las experiencias personales de los consumidores no son un factor

importante para influir en su opinion.

Andlisis: Variable comportamiento del consumidor

Luego del estudio realizado a 384 personas a la poblacién millennial de Guayaquil se
logro determinar que los resultados obtenidos en este proyecto de investigacion salieron
favorables permitiendo asi determinar el comportamiento de los millennials de Guayaquil y
estan de acuerdo en que realizar una compra informada les genera tranquilidad al momento
de adquirir un producto. Es importante para el consumidor leer resefias sobre el producto que
va a adquirir y asi mismo consideran importante que la empresa tenga en cuenta los
comentarios de sus clientes, generando una mejor relacion entre cliente y empresa. Dentro del
analisis de la encuesta la variable comportamiento del consumidor se utiliz6 3 categorias
(consumidor, satisfaccion de necesidades y conducta). No obstante, la encuesta nos permitio
determinar que cierto porcentaje de los encuestados siendo minima no confian mucho en las
opiniones de otros consumidores debido a que pueden ser resefias falsas y podrian exagerar o
distorsionar su experiencia para influir en la opinion de los demas. Pero, sin embargo, el
mayor porcentaje considera muy importante las experiencias de otros clientes y sus

comentarios en las paginas web al momento de adquirir un producto.
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Correlaciones de las variables

Para obtener una medicion cuantitativa precisa de la correlacion entre ambas variables
se uso el Coeficiente de correlacion Spearman. Posteriormente, se muestran los resultados de
las pruebas estadisticas en las siguientes tablas.

Tabla 25

Correlacion de Pearson

11. Una
campra hien
infarmada
genera
tranquilidad
en el
consumidor
al momento
de adquirir un
Edad producto.
Rho de Spearman Edad Coeficients de 1.000 a3
correlacidn
Sig. (hilateral) . 010
[+ 384 384
11. Una compra hien Coeficienta de 1317 1.000
informada genera correlacian
tranquilidad en el ) . )
consumidor al momento =l vzl 010
de adquirir un producto. M 384 354

* La carrelacidn es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. Datos analizados en SPSS a partir de las encuestas realizadas a Millennials de la ciudad
de Guayaquil.

Dada que la correlacion significativa es menor a 0.05 estando en 0.010, resultando en
que existe suficiente evidencia estadistica para afirmar que la edad de los millennials esta
relacionado significativamente con que una compra bien informada genera tranquilidad en el
consumidor al momento de adquirir un producto.

Por otro lado, el coeficiente de 0.131, indica una correlacion positiva media, la cual
significa que la edad de los Millennials tiene relevancia e inferencia con una compra bien

informada al momento de adquirir un producto.
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Tabla 26

Correlacion de Pearson

11.Una
7.Una buena compra bien
comunicacidn informada
enlinea genera
puede tranquilidad
generarun en el
mayar consumidor
acercamiento al momento
entre clientey  de adguirir un
empresa. producto.
Rho de Spearman 7. Una buena Coeficients de 1.000 ag4”
comunicacidn en linga correlacian
puede generar un mayor ’ ) )
acercamiento entre =0 e ' 000
cliente y empresa. M 784 204
11. Una compra bien Coeficiente de 304" 1.000
informada genera correlacidn
tranquilidad en el . ) )
consumidor al momento =0 e 000
de adguirir un producto. M 784 204

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Datos analizados en SPSS a partir de las encuestas realizadas a Millennials de la ciudad
de Guayaquil.

Dada que la correlacion significativa es menor a 0.05 estando en 0.00, resultando en
que existe suficiente evidencia estadistica para afirmar que una buena comunicacion en linea
puede generar un mayor acercamiento entre cliente y empresa esta relacionado
significativamente con que una compra bien informada genera tranquilidad en el consumidor
al momento de adquirir un producto.

Por otro lado, se muestra un coeficiente de 0.394, reflejando una correlacion positiva
media, la cual significa que a mejor comunicacion en linea puede generar un mayor
acercamiento entre cliente y empresa, se tendra también una mejor compra que pueda generar

tranquilidad al consumidor cuando este adquiera un producto.
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Tabla 27

Correlacion de Pearson

12.Es
importants 9 Los
escuchar a comentarios
los clientes y positivos en
tomar en sitios de
cuenta sus resefa
comentarios, generan mas
para mejorar confianza al
y satisfacer momenta de
suUs realizar una
necesidades compra.
Rho de Spearman  12. Es importante Coeficiente de 1.000 067
escucharalos clientesy correlacidn
comentatios pars 510 (olatera | 167
mejorar y satisfacer sus
necesidades M 384 ELE
9 Los comentarios Coeficiente de 06T 1.000
positivos en sitios de correlacidn
resefia generan mas ) :
u:c:nﬂanzga al momento de Sk g A87
realizar una compra. M 284 284

Nota. Datos analizados en SPSS a partir de las encuestas realizadas a Millennials de la ciudad
de Guayaquil.

Dada que la correlacion significativa es menor a 0.05 estando en 0.187, resultando en
que existe suficiente evidencia estadistica para afirmar que la importancia de escuchar a los
clientes y tomar en cuenta sus comentarios para mejorar y satisfacer sus necesidades tiene
una relacion no significativa con los comentarios positivos en sitios de resefia que generan
mas confianza al momento de realizar una compra.

Por otro lado, se muestra un coeficiente de 0.067 reflejando una correlacion positiva
débil, la cual significa el escuchar a los clientes y tomar en cuenta sus comentarios para
mejorar y satisfacer sus necesidades, no siempre se obtendran comentarios positivos en sitios

de resefa.
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Tabla 28

Correlacion de Pearson

8. Las
estrategias
de marketing 13 La
de una experiencia
empresa personal de
dehen ser un
innovadoras consumidar
al momento conlamarca
de puede influir
promocionar 2n su opinidn
sUs (positiva o
productos. negativa).
Rho de Spearman 8. Las estrategias de Coeficients de 1.000 139"
marketing de una correlacidn
empresa deben ser ) ) )
innovadoras al momento =12k [Tl : 008
de promocionar sus
productos. M 384 384
13 Laexperiencia Coeficiente de 139" 1.000
personal de un correlacidn
;ﬂgzgr‘luﬁ&n?ﬂ”éa Marta  gig. (bilateral) 006
opinian (positiva o
negativa). I 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (kbilateral).

Nota. Datos analizados en SPSS a partir de las encuestas realizadas a Millennials de la ciudad
de Guayaquil.

Dada que la correlacion significativa es menor a 0.05 estando en 0.006, resultando en
que existe suficiente evidencia estadistica para afirmar que las estrategias de marketing de
una empresa debe ser innovadora al momento de promocionar sus productos esta relacionado
significativamente la experiencia personal de un consumidor con la marca logrando influir en
su opinion.

Por otro lado, se muestra un coeficiente de 0.139 reflejando una correlacion positiva
media, la cual significa que, a mejores estrategias de marketing de una empresa al ser
innovadoras al momento de promocionar sus productos, se tendrd también una mejor

experiencia personal de un consumidor con la empresa llegue a influir en su opinidn.
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Correlacion de Pearson

90

13 La
7.Unahbuena experiencia
comunicacion personal de

enlinea un
puede consumidaor
generarun conlamarca
mayar puede influir
acercamiento 2n su opinian
entre cliente y (positiva o
EMmpresa. negativa.
Rho de Spearman 7. Una buena Coeficiente de 1.000 343
cormunicacian en linea correlacidn
puede generar un mayar ) ) )
acercamiento entre = a0l ’ 000
cliente y empresa. M 284 284
13, La experiencia Coeficients de 3437 1.000
personal de un correlacion
consumidaor con la marca ) ) )
puede influir en su Sig. (hilateral) 000
opinion (positiva o
negativa). M g4 ELE

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Datos analizados en SPSS a partir de las encuestas realizadas a Millennials de la ciudad
de Guayaquil.

Dada que la correlacién significativa es menor a 0.05 estando en 0.00, rechazamos la
hip6tesis nula, resultando en que existe suficiente evidencia estadistica para afirmar que una
buena comunicacion en linea puede generar un mayor acercamiento entre cliente y empresa
esta relacionado significativamente con la experiencia personal del consumidor sobre la
influencia de la marca en su opinion.

Por otro lado, se muestra un coeficiente de 0.343, reflejando una correlacion positiva
media, la cual significa que a mejor comunicacion en linea puede generar un mayor
acercamiento entre cliente y empresa, se tendra también una mejor experiencia personal del

consumidor sobre la influencia de la marca en su opinion.



Tabla 30

Correlacion de Pearson

10.E=s
importanta
comproharla
credibilidad
e los
comentarios
saobre el
producto
antes de
realizar la
Edad compra.
Rho de Spearman Edad Coeficiente de 1.000 023
correlacian
Sig. (hilateral) 6489
[+ 384 354
10. Es importante Coeficiente de 023 1.000
comprobar la credibilidad  correlacian
de los comentarios sobre ) ) )
el producto antes de Sig. (hilateral) G449
realizar la compra. M 384 284

Nota. Datos analizados en SPSS a partir de las encuestas realizadas a Millennials de la ciudad

de Guayaquil.

Dada que la correlacion significativa es menor a 0.05 estando en 0.649, resultando en
que existe suficiente evidencia estadistica para afirmar que la edad de los millennials tiene
una relacion no significativa con la importancia de comprobar la credibilidad de los
comentarios sobre el producto antes de realizar la compra.

Por otro lado, se muestra un coeficiente de 0.023 reflejando una correlacion positiva
débil, la cual significa que la edad de los millennials tiene poca inferencia en la importancia

de comprobar credibilidad de los comentarios sobre los productos antes de finiquita una

compra.
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Tabla 31

Correlacion de Pearson

Sisu
respuesta
anterior fue 5l
responda lo
siguiente vy si
fue MO
continué con

Edad la pregunta 1.
Edad Caorrelacion de Pearsan 1 -1058
Sig. (hilateral) 208
[+ 384 147
Si surespuesta anterior Correlacidn de Pearson -105 1
fue 5l responda lo
siguiente y si fue MO Sig. (hilateral) 208
continué con la pregunta
1. 147 147

92

Nota. Datos analizados en SPSS a partir de las encuestas realizadas a Millennials de la ciudad

de Guayaquil.

Dada que la correlacion significativa es menor a 0.05 estando en 0.208, resultando en

que existe suficiente evidencia estadistica para afirmar que la edad de los millennials tiene

una relacion no significativa con los ingresos mensuales de millennials.

Por otro lado, se muestra un coeficiente de -0.105 reflejando una correlacion negativa

débil, la cual significa que la edad de los millennials no tiene inferencia en los ingresos de los

millennials.
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Figura 39

Andlisis de las correlaciones

Edad v
Compra
Edad y gumuﬂjracién i
Credibilidad ompra
Comunicacion y Escuchar v
Experiencia . Comentario
Estrategias v

Experiencia

Fuente: Elaboracién propia.

- Verdes: se relacionan de manera no lineal positiva.
- Rojas: las variables tienen un alto impacto positivo.

- Morado: se relacionan por su impacto positivo entre variables.
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Andlisis de las correlaciones

Al concluir las correlaciones entre las variables se concluyé en que el eWOM y
comportamiento se relacionan por medio de la edad, comunicacion en linea, clientes,
marketing y credibilidad debido a su alto impacto. Por consiguiente, las recomendaciones
tales como una buena comunicacion en linea y una compra bien informada refleja una
significancia positiva media con un 0.394. Sin embargo, la edad de los millennials /
credibilidad presenta una significancia positiva débil, ya que una de estas variables aumenta
en poca medida cuando la otra aumenta. No obstante, se muestran correlaciones no lineales,
ya gue no existen grandes impactos entre las variables analizadas. Por lo tanto, la evidencia
estadistica demostro que la mayoria de las correlaciones tiene una relacion de significancia,
resultando en ello la aceptacion de la hipotesis alternativa de que el eWOM en redes sociales
influira en el comportamiento del consumidor de los millennials y, con ello, rechazar la

hipétesis nula.
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CONCLUSIONES

El presente proyecto de investigacion se fundamento en base a la teoria de accion
razonada, siendo esta la que permitid determinar la incidencia del eWOM de redes
sociales en el comportamiento de los millennials.

En la investigacion de campo se alcanz6 a mostrar que los principales factores que
inciden en el comportamiento de los millennials fue el consumidor, la satisfaccion de
necesidades y conducta.

Se probd la correlacion entre el eWOM de redes sociales y comportamiento de los
millennials de la ciudad de Guayaquil, a través de los medios sociales que utilizan las
organizaciones, concluyendo en que los millennials si son influenciados por la
informacion sobre las empresas, marcas, servicios y/o bienes de los medios sociales

gue manejan las organizaciones.



RECOMENDACIONES

Aplicar estudios mas amplios en el futuro, para asi los académicos y profesionales
puedan profundizar sobre las variables del eWOM y el comportamiento del
consumidor.

Analizar una nueva linea de investigacion sobre el nivel afectivo cognitivo del
consumidor, para identificar otras variables que influyan en el comportamiento del
consumidor.

Conceder especial atencion por parte de las empresas su trato con el consumidor
online, su manejo de medios sociales e interaccion con sus clientes, ademas de,
supervisar la satisfaccion del cliente mediante su respuesta en los sitios web de las

marcas y conocer asi la tendencia de su comportamiento.

96



97

REFERENCIAS

Acibeiro, M. (2023). ¢ Qué son las redes sociales y para qué sirven? Obtenido de GoDaddy:
https://es.godaddy.com/blog/que-son-las-redes-sociales-y-para-que-sirven/

Alzate, M., Arce, M., & Cebollada, J. (2017). WEEKLY TIP INARBE: INFLUENCIA DE LA
COMUNICACION BOCA-OIDO ELECTRONICO O “EWOM” EN EL
CONSUMIDOR E IMPLICACIONES PARA EL MARKETING. Obtenido de
Unavarra: https://www.unavarra.es/research-institutes/noticeboard?contentld=226788

Antevenio. (2022). Millennials y generacién Z: descubre cdmo actuan en redes sociales estos
usuarios. Obtenido de Antevenio SA:
https://www.antevenio.com/blog/2022/05/millennials-y-generacion-z-en-redes-
sociales/

Arévalo Loor, A. J. (2018). ESTUDIOS DE MERCADO Y ESTRATEGIAS DE
MARKETING DIGITAL PARA FOODIE 2. 0. 105. Obtenido de
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/36158/1/TESIS FINAL ANGGIE
AREVALO.pdf

Auza, O. (2022). Caracteristicas de los Consumidores que Compran por Internet. Obtenido
de Marketing Speaker: https://oscarauza.com/marketing-digital/caracteristicas-del-
consumidor-que-compra-e-investiga-por-internet/

Ayala, S. (2020). Teoria Del Desarrollo Psicosocial Erik Erikson. Obtenido de Psicoedu:
https://www.psicoedu.org/teoria-del-desarrollo-psicosocial-erik-
erikson/?v=55f82ff37b55

Azarias. (2021). Teoria de la accion razonada. Obtenido de Psicologia:
https://kibbutzpsicologia.com/teoria-de-la-accion-razonada/

Barahona Armijo, F. V. (2017). El Marketing Digital como estrategia para el crecimiento de.
67. Obtenido de http://dspace.unach.edu.ec/bitstream/51000/4381/1/UNACH-EC-
FCP-ING-COM-2017-0047.pdf

Barr, S. (2023). jEres ‘millennial’, generacion z, o ‘boomer’? Averigua a qué generacion
perteneces segun tu edad. Obtenido de Independent Espafiol:
https://www.independentespanol.com/estilo/que-generacion-perteneces-millennial-
gen-z-boomer-b2286782.html

Barrio Carrasco, J. (2017). La influencia de los medios sociales en el trabajo terminoldgico.
Universidad Complutense de Madrid(40), 293. doi:10.7238/c.n40.1504

Bauzer, C. (2018). Gestion de Datos Cientificos — de la recoleccion a la preservacion.
Obtenido de Scielo: https://blog.scielo.org/es/2018/06/22/gestion-de-datos-cientificos-
de-la-recoleccion-a-la-preservacion/#.ZA-qd3bMLIV

Castillo Vargas, A. (2018). Actitudes hacia la divulgacion de la ciencia en la investigacion
académica. Revista Reflexiones, 16. doi:http://dx.doi.org/10.15517/rr.v97i1.33284

Chen, T. (2022). El uso de las redes sociales como herramientas de marketing y su impacto
en la compra en lineaentre los universitarios de laciudad china de Nanjing, 2020.
Revista Latina de Comunicacion Social, 80, 388-400.
doi:https://www.doi.org/10.4185/RLCS-2022-1740

Chonillo Beltran, N. I., & Maruri Pachay, H. A. (2022). LAS CARACTERISTICAS DE LA
BOCA — OIDO ELECTRONICO Y SU INFLUENCIA EN LA INTENCION DE
LAS RECOMPRAS ONLINE. 153. Obtenido de
http://repositorio.ug.edu.ec/handle/redug/60894

Clavijo, S., & Marcatoma, M. (2018). Disefio de Estrategias de marketing mix para la
microempresa Logaquim para el afio 2018. 138. Obtenido de
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/35499/1/Tesis_Marcatoma-Clavijo.pdf



98

Cordero, L. (2019). EI campo profesional de la Comunicacion Social. Acercamiento teorico
desde la Sociologia. Revista Estudios del Desarrollo Social: Cuba y América Latina,
19. Obtenido de http://scielo.sld.cu/pdf/reds/v7n3/2308-0132-reds-7-03-e06.pdf

Cueva Estrada, J., Sumba Nacipucha, N., & Villacrés Beltran, F. (2020). El marketing de
influencias y su efecto en la conducta de compra del consumidor millennial. Suma de
Negocios, 99-107. doi:10.14349/sumneg/2020.V11.N25.A1

Cvetkovic-Vega, A., Maguifia, J., Soto, A., Lama Valdivia, J., & Correa Lopez, L. (2021).
Estudios transversales. Scielo, 179-185. Obtenido de
http://www.scielo.org.pe/pdf/rfmh/v21n1/2308-0531-rfmh-21-01-179.pdf

Da Silva, D. (2022). ¢ Como es el comportamiento del consumidor? Descubre las etapas del
proceso de compra y principales KPI's. Obtenido de Zendesk:
https://www.zendesk.com.mx/blog/como-es-comportamiento-consumidor/

DEL PEZO GUZMAN, P. I., & SILVA LUCAS, C. A. (2021). FACTORES QUE
AFECTAN EL COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES EN LA
COMPRAS ONLINE EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL. 130. Obtenido de
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/57755/1/TESIS ICT-074-2021-T11 DEL
PEZO GUZMAN_ SILVA LUCAS.pdf

Diez Patricio, A. (2017). Mas sobre la interpretacion (11). Ideas y creencias. Revista de la
Asociacion Espafola de Neuropsiquiatria, 17. Obtenido de
https://scielo.isciii.es/pdf/neuropsiq/v37n131/08.pdf

El Universal. (02 de 02 de 2017). ¢ Se puede predecir el comportamiento humano? Obtenido
de El Universal: https://www.eluniversal.com.mx/articulo/ciencia-y-
salud/ciencia/2017/02/2/se-puede-predecir-el-comportamiento-del-ser-humano

Feria, H., Matilla, M., & Mantecdn, S. (2020). LA ENTREVISTA Y LA ENCUESTA:
¢{METODOS O TECNICAS DE. Didasc@lia: Didactica y Educacion, 18. Obtenido
de https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/7692391.pdf

Figueroa, E., & Zufiga, M. (2020). LAS BARRERAS ACTITUDINALES Y
ESTRUCTURALES EN EL PROCESO DE APRENDIZAJE EN LOS
ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS CON DISCAPACIDAD. Revista
Metropolitana de Ciencias Aplicadas, 10. Obtenido de https://orcid.org/0000-0002-
8055-3742

Garcia Allen, J. (2022). Disonancia cognitiva: la teoria que explica el autoengafio. Obtenido
de Psicologia y Mente: https://psicologiaymente.com/psicologia/disonancia-cognitiva-
teoria-autoengano

Garcia Garcia, P. S. (2017). Analisis de los canales y flujos de comunicacién en el Centro de
Formacion y Acompafiamiento para el Desarrollo Integral de la Universidad
Iberoamericana Puebla. 1-85. Obtenido de
https://repositorioinstitucional.buap.mx/handle/20.500.12371/595

Gil, R., & Calderon, D. (2021). Implicaciones de la Teoria de Usos y Gratificaciones en las
practicas mediadas por redes sociales en el &mbito educativo. Una revision sistematica
de la literatura. Dialnet, 63-74. Obtenido de
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=8209222

Gilabert, M. (2022). EL BOCA OIDO ELECTRONICO (EWOM) Y SU GESTION EN. 233.
Obtenido de https://repositorio.uca.edu.ar/bitstream/123456789/15581/1/boca-oido-
electronico-ewom.pdf

Gonzalvo, 1. (2021). Los 7 «tips» para entender el comportamiento del consumidor digital.
Obtenido de Ainia: https://www.ainia.es/ainia-news/entender-comportamiento-
consumidor-digital/#:~:text=Los factores que influyen en,sin olvidar el factor
confianza.



99

Grapsas, T. (2019). ¢Como interpretar el comportamiento del consumidor? Obtenido de
Rockcontent: https://rockcontent.com/es/blog/comportamiento-del-consumidor/

Guarnizo Quispe, G. E., & Villanueva Aranzabal, R. V. (2021). Factores que influyen en la
compra online y el comportamiento de los consumidores del distrito de San Miguel en
el afio 2020. 61. Obtenido de
https://cybertesis.unmsm.edu.pe/handle/20.500.12672/16425

Guerrero, M. J. (2021). Descubre cdmo se comporta el consumidor online. Obtenido de
Minderest: https://www.minderest.com/es/blog/descubre-el-comportamiento-del-
consumidor-online-2021

Hernandez Sampieri, R., Fernandez Collado, C., & Baptista Lucio, M. d. (2018).
Metodologia de la Investigacion. Mc Graw Hill. Obtenido de
https://www.uca.ac.cr/wp-content/uploads/2017/10/Investigacion.pdf

Hernandez, H., & Pascual, A. (2017). VALIDACION DE UN INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION. Revista de Investigacion Agraria y Ambiental, 8. Obtenido de
https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/6383705.pdf

Hernandez, S., & Samperio, T. (2018). Enfoques de la Investigacién. Boletin Cientifico de las
Ciencias Economico Administrativas del ICEA, 67-78. Obtenido de
https://repository.uaeh.edu.mx/revistas/index.php/icea/article/view/3519

Higuerey, E. (2019). Comercio electrénico: conoce todo sobre este modelo de negocios y
cuéles son sus ventajas. Obtenido de Rockcontent:
https://rockcontent.com/es/blog/comercio-electronico/

Hotmart. (17 de 05 de 2022). Hotmart Blog. Obtenido de
https://hotmart.com/es/blog/comportamiento-del-consumidor

INEC. (2023). Estadiscticas. Obtenido de Ecuador en cifras:
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/institucional/home/

Ismagilova, E., Williams, M. D., Dwivedi, Y., & Slade, E. (2017). Electronic Word of Mouth
(eWOM) in the Marketing Context. Springer. Obtenido de
https://www.researchgate.net/publication/313808327_Electronic_Word_of Mouth_e
WOM _in_the_Marketing_Context

Iturbide Gil, M. (2022). ;Como toman las decisiones los individuos? 43. Obtenido de
https://zaguan.unizar.es/record/111146/files/TAZ-TFG-2022-337.pdf?version=1

Izquierdo Morén, A. M., Viteri Intriago, D. A., Baque Villanueva, L. K., & Zambrano
Navarrete, S. A. (2020). ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA
COMERCIALIZACION DE PRODUCTO BIODEGRADABLES DE ASEO Y
LIMPIEZA DE LA EMPRESA QUIBISA. Revista Universidad y Sociedad, 399-406.
Obtenido de http://scielo.sld.cu/pdf/rus/v12n4/2218-3620-rus-12-04-399.pdf

Jaramillo Paredes, M. (2020). Lineamientos de politica publica con enfoque de derechos
humanos. 104. Obtenido de
https://repositorio.uasb.edu.ec/bitstream/10644/7563/1/T3283-MDHEE-Jaramillo-
El%20derecho.pdf

Llonch, E. (2021). ¢Qué son las redes sociales y cuales son las méas importantes? Obtenido
de Cyberclick: https://www.cyberclick.es/numerical-blog/que-son-las-redes-sociales-
y-cuales-son-las-mas-importantes

Lozano, B., Toro, M., & Calderdn, D. (2021). EI marketing digital: herramientas y tendencias
actuales. Dominio de las Ciencias, 907-921. Obtenido de
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/35499/1/Tesis_Marcatoma-Clavijo.pdf

Mariscal Suéarez, T. E. (2018). Aproximacion teorica del Big Data sobre el marketing Digital.
66. Obtenido de http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/9956/3/T-UCSG-PRE-
ESP-CIM-419.pdf



100

Mata Solis, L. D. (2019). Profundidad o alcance de los estudios cuantitativos. Obtenido de
Investigalia: https://investigaliacr.com/investigacion/profundidad-o-alcance-de-los-
estudios-cuantitativos/#:~:text=El alcance descriptivo se refiere,0 bien%2C incorporar
algun grado

Medina, R. (2022). Estadisticas de la situacion Digital en Ecuador 2021-2022. Obtenido de
Branch Group: https://branch.com.co/marketing-digital/estadisticas-de-la-situacion-
digital-en-ecuador-2021-2022/

Mediterrani, E. U. (2020). Los 4 objetivos del marketing que resaltan imprescindibles.
Obtenido de Campus Barcelona: https://mediterrani.com/objetivos-marketing/

Mendoza, L. (2018). ¢ QUIENES SON LOS MILLENNIALS? Obtenido de Elucabista:
https://elucabista.com/2018/03/19/quienes-los-millennials/

Montes, K. (2020). ¢Qué es el Electronic Word of Mouth 0 eWOM? Obtenido de Womgp:
https://www.womgp.com/blog/electronic-word-of-mouth-o-
ewom/#%C2%BFPor_que_es_importante_el eWOM_en_tu_estrategia_de_marca

Morales Solana, D. (2019). Flujo y comportamiento del consumidor en los supermercados en
linea. 375. Obtenido de
https://www.tdx.cat/bitstream/handle/10803/667115/Tesis%2BDoctoral.pdf?sequence
=1

Muelas Lobato, R. (2022). ¢Sabes qué es la influencia social y cémo nos afecta? Obtenido de
La mente es maravillosa: https://lamenteesmaravillosa.com/sabes-que-es-la-
influencia-social-y-como-nos-afecta/

Mussons, M., & Tarrats, E. (2020). Modelo de Credibilidad Emprendedora en los estudiantes
de enfermeria y fisioterapia. Enfermeria Global, 15. Obtenido de
https://scielo.isciii.es/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1695-61412018000100294

Nufiez, E., & Miranda, J. (2020). EI marketing digital como un elemento de apoyo estratégico
a las organizaciones. Cuadernos Latinoaméricanos de Administracion, 14. Obtenido
de https://www.redalyc.org/journal/4096/409663283006/409663283006.pdf

Otero Gémez, M. C., & Giraldo Pérez, W. (2020). Efecto de las comunicaciones word of
mouthy electronic word of mouth en las intenciones de recompra de una marca
colombiana. Revista KEPES, 17, 229-255.
doi:https://doi.org/10.17151/kepes.2020.17.22.9

Peird, R. (2021). ¢Por qué es importante Internet? Obtenido de Economipedia:
https://economipedia.com/cultura/por-que-es-importante-internet.html

QuestionPro. (2023). ¢ Qué es la metodologia de la investigacién? Obtenido de
https://www.questionpro.com/blog/es/metodologia-de-la-investigacion/

Quiroa, M. (2022). Comportamiento del consumidor. Obtenido de Economipedia:
https://economipedia.com/definiciones/comportamiento-del-
consumidor.html#referencia

Ramos, C. (2020). LOS ALCANCES DE UNA INVESTIGACION. CienciAmérica, 5.
Obtenido de https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/7746475.pdf

Restrepo, G., & Herndndez, E. (2020). LA IMPORTANCIA DEL MARKETING DIGITAL
PARA LAS PYMES DEL. Tecnoldgico de Antioquia, 40. Obtenido de
https://dspace.tdea.edu.co/bitstream/handle/tdea/635/Marketing%20digital.pdf?sequen
ce=1&isAllowed=y

Rodriguez, A., Osorio, C., & Peléez, J. (2021). Dos décadas de investigacion en electronic.
Pensamiento & Gestion, 25. Obtenido de
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1657-
62762020000100251



101

Rodriguez, J., & Reguant, M. (2020). Calcular la fiabilidad de un cuestionario o escala
mediante el SPSS. Dialnet, 8. Obtenido de
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7672166

Rodriguez, O. (2020). LA RACIONALIDAD LIMITADA Y EL ESTATISMO DE HERBERT
SIMON. Obtenido de Xoandelugo: https://xoandelugo.org/la-racionalidad-limitada-y-
el-estatismo-de-herbert-simon-oscar-rodriguez-carreiro/

Ruiz Cartagena, J. J. (2017). Millennials y redes sociales: estrategias para una comunicacion
de marca efectiva. Miguel Hernandez communication journal, 22.
doi:http://dx.doi.org/10.21134/mhcj.v0i8.196

Salas Narvaez, L. C., Martinez Naranjo, N. D., Lopez Alvarez, D. M., & Jiménez Cercado,
M. E. (2022). Principales efectos de la publicidaden redes sociales a nivel afectivo
cognitivo en los millennials. Guayaquil: Grupo Compés. Obtenido de
http://142.93.18.15:8080/jspui/bitstream/123456789/806/3/1.pdf

Sanchez Moyon, N. P., Pineda Cojitambo, D. A., & Sanchez Gonzélez, 1. P. (2022). Analisis
del e-wom y brand love del servicio de bar y restaurantes del sector hotelero. Digital
Publisher CEIT, 109-120. doi:https://doi.org/10.33386/593dp.2022.3.1075

Sevilla Robles, M. (2020). Resumen sobre Internet. Universidad De Guadalajara, 59.
Obtenido de
https://biblioteca.udgvirtual.udg.mx/jspui/bitstream/123456789/3088/1/Resumen del
Contenido de la
Unidad.pdf%0Anhttp://biblioteca.udgvirtual.udg.mx/jspui/bitstream/123456789/3088/1
/Resumen del Contenido de la Unidad.pdf

Smartme Analytics Data Tool. (2022). Digital Consumer by Generation. Obtenido de
Smartme Analytics: https://smartmeanalytics.com/insight/digital-consumer-by-
generation-2022

Tobon Perilla, S. M. (2019). La influencia del boca a oreja electrécnica (eWOM) en las
decisiones de consumo online. 151. Espafia. doi:59784

Torres, A. (2017). Los 10 tipos de creencias, y como hablan acerca de quiénes somos.
Obtenido de Psicologia y Mente: https://psicologiaymente.com/psicologia/tipos-de-
creencias

Ubillos, S., Mayordono, S., & Paez, D. (2018). COMPONENTES DE LA ACTITUD.
MODELO DE LA ACCION RAZONADA Y ACCION PLANIFICADA.
Reproductive Health, 1-37. Obtenido de
https://www.ehu.eus/documents/1463215/1504276/Capitulo+X.pdf

Ugalde Sanchez, C. E. (2017). ANTECEDENTES Y EFECTOS DEL APEGO A LA
MARCA: Papel moderador del posicionamiento de marca por atributo preeminente y
de la implicacion en la categoria del producto. 300. Obtenido de
https://roderic.uv.es/bitstream/handle/10550/60941/Tesis doctoral Cecilia
Ugalde.pdf?sequence=1

Vaca, J. (2019). El consumidor frente a estrategias de marketing digital en el Distrito. 113.
Obtenido de https://repositorio.uasb.edu.ec/bitstream/10644/7042/1/T3049-MAE-
Vaca-El%20consumidor.pdf

Villarroel Puma, M. F., & Berenguer Contri, G. (2020). eWOM, confianza y engagement:
incidencia en el capital de marcaeWOM, confianza y engagement: incidencia en el
capital de marca. Revista Venezolana de Gerencia, 18.
doi:https://doi.org/10.37960/rvg.v25i3.33368



APENDICE 1. Marco Legal

Se considera la Ley Organica de Defensa del Consumidor como fundamento legal

del proyecto de investigacion debido a que todo bien y servicio que se comercialice en el

ecuador debera aplicar esta ley.

De acuerdo con la Ley Organica de Defensa del Consumidor (2000), en su Art. 4.-

Derechos del Consumidor. - Son derechos establecidos por la Constitucion Politica de la

Repliblica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del

derecho y costumbre mercantil, detalla los siguientes:

L.

Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso

a los servicios basicos;

. Derecho a que proveedores plblicos y privados oferten bienes y servicios

competitivos, de optima calidad, y a elegirlos con libertad;

. Derecho a recibir servicios basicos de optima calidad;

. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los

bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,

incluyendo los riesgos que pudieren prestar;

. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por

parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las

condiciones optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos

comerciales coercitivos o desleales;

. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo

responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;
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8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y

mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio serd consultado al momento de elaborar o

reformar una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor;

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial
de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion,

sancion y oportuna reparacion de los mismos;

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan; y,
12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estard a disposicion del consumidor, en el que se podra anotar el

reclamo correspondiente, lo cual serd debidamente reglamentado.

Asimismo, segin la Ley Organica de Defensa del Consumidor (2000} en su Art. 5.-
Obligaciones del Consumidor. - Son obligaciones de los consumidores:

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o

servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido.

3. Ewitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud v vida, asi como la de los

demas, por el consumo de bienes o servicios licitos.

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y

SErVICIOS a CONSUMmirse.

Por otro lado, segiin la Ley Organica de Defensa del Consumidor (2000) en el art.
1 8. Entrega del bien o prestacion del servicio. - todo proveedor esta en la obligacion de
entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de conformidad a las
condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor. Ninguna variacion en cuanto
a precio, tarifa, costo de reposicion u otras ajenas a lo expresamente acordado entre las

partes, serd motivo de diferimiento.

Servicios piblicos domiciliarios

De acuerdo con la Ley Organica de Defensa del Consumidor (2000) en el Art. 32.-
Obligaciones. - Las empresas encargadas de la provision de servicios plblicos
domiciliarios, sea directamente o en virtud de contratos de concesion, estin obligadas a

prestar servicios eficientes, de calidad, oportunos, continuos y permanentes a precios justos.
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Ley De Comercio Electronico, Firmas Electronicas ¥ Mensajes De Datos

Para la Ley de Comercio electronico, firmas v mensajes de datos (2002)en el Art. 1.-
Objeto de la Ley. - Regula los mensajes de datos, la firma electronica, los servicios de
certificacion, la contratacion electronica y telematica, la prestacion de servicios electronicos,
a través de redes de informacion, incluido el comercio electrdnico y la proteccion a los
usuarios de estos sistemas.

Segun la Ley de Comercio electronico, firmas y mensajes de datos (2002) describe
sobre los principios generales en el Art. 2.- Reconocimiento juridico de los mensajes de
datos. - Los mensajes de datos tendran igual valor juridico que los documentos escritos. Su
eficacia, valoracion y efectos se sometera al cumplimiento de lo establecido en esta Ley y su

reglamento.

Para la Ley de Comercio electronico, firmas y mensajes de datos (2002) en su Art.
3.- Incorporacion por remision. - Se reconoce validez juridica a la informacion no
contenida directamente en un mensaje de datos, siempre que figure en el mismo, en forma
de remision o de anexo accesible mediante un enlace electronico directo y su contenido sea
conocido y aceptado expresamente por las partes.

De acuerdo con lo descrito en la Ley de Comercio electronico, firmas y mensajes de
datos (2002) Art. 5.- Confidencialidad v reserva. -LEXIS, (2002) redactd que se
establecen los principios de confidencialidad y reserva para los mensajes de datos,
cualquiera sea su forma, medio o intencion. Toda violacién a estos principios,
principalmente aquellas referidas a la intrusion electronica, transferencia ilegal de mensajes
de datos o violacion del secreto profesional, serd sancionada conforme a lo dispuesto en esta
Ley.

Por otro lado, la Ley de Comercio electronico, firmas v mensajes de datos (2002)

establece en el Art. 9.- Proteccion de datos. - Para la elaboracion, transferencia o
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utilizacion de bases de datos, obtenidas directa o indirectamente del uso o transmision de
mensajes de datos, se requerird el consentimiento expreso del titular de éstos, quien podra
seleccionar la informacion a compartirse con terceros.

La recopilacién y uso de datos personales responderd a los derechos de privacidad,
intimidad y confidencialidad garantizados por la Constitucion Politica de la Republica y esta
ley, los cuales podran ser utilizados o transferidos Ginicamente con autorizacion del titular u
orden de autoridad competente.

No serd preciso el consentimiento para recopilar datos personales de fuentes
accesibles al piblico, cuando se recojan para el ejercicio de las funciones propias de la
administracion publica, en el ambito de su competencia, y cuando se refieran a personas
vinculadas por una relacion de negocios, laboral, administrativa o contractual y sean
necesarios para el mantenimiento de las relaciones o para el cumplimiento del contrato.

El consentimiento a que se refiere este articulo podra ser revocado a criterio del

titular de los datos; la revocatoria no tendri en ninglin caso efecto retroactivo.

LEXIS, (2002) definié el Art. 12.- Sobre la duplicacion del mensaje de datos. -
Cada mensaje de datos serd considerado diferente. En caso de duda, las partes pedirin la
confirmacion del nuevo mensaje y tendrin el compromiso de verificar técnicamente la
autenticidad del mismo.

DE LAS FIRMAS ELECTRONICAS

En el Art. 13 de la Ley de Comercio electronico, firmas v mensajes de datos (2002)
Firma electrénica. - Son los datos en forma electronica consignados en un mensaje de
datos, adjuntados o logicamente asociados al mismo, y que puedan ser utilizados para
identificar al titular de la firma en relacion con el mensaje de datos, e indicar que el duefio

de la firma aprueba v detecta la informacién contenida en el mensaje de datos.
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Dentro del Art. 14 de la Ley de Comercio electronico, firmas y mensajes de datos
{2002).- Efectos de la firma electronica. - La firma electronica tendré igual validez y se le
reconocerin los mismos efectos juridicos que a una firma manuscrita en relacion con los
datos consignados en documentos escritos, y serd admitida como prueba en juicio.

De igual manera, segin la Ley de Comercio electronico, firmas y mensajes de
datos (2002) en el Art. 15.- Requisitos de la firma electréonica. - Para su validez, la firma
electronica reunira los siguientes requisitos, sin perjuicio de los que puedan establecerse por
acuerdo entre las partes:

a) Serindividual y estar vinculada exclusivamente a su titular.

b) Que permita verificar inequivocamente la autoria e identidad del signatario, mediante

dispositivos técnicos de comprobacion establecidos por esta Ley y sus reglamentos.

¢) Que su método de creacion y verificacion sea confiable, seguro e inalterable para el
proposito para el cual el mensaje fue generado o comunicado.

d) Que, al momento de creacion de la firma electronica, los datos con los que se creare
se hallen bajo control exclusivo del signatario. Que la firma sea controlada por la

persona a quien pertenece.

De acuerdo con la Ley de Comercio electronico, firmas y mensajes de datos {2002):

Segiin el Art. 45.- Validez de los contratos electréonicos. - Los contratos podran ser
instrumentados medianie mensajes de datos. No se negara validez o fuerza obligatoria a un
contrato por la sola razon de haberse utilizado en su formacion uno o mas mensajes de
datos.

Art. 46.- Perfeccionamiento y aceptacion de los contratos electrénicos. - El
perfeccionamiento de los contratos electronicos se sometera a los requisitos y solemnidades
previstos en las leyes y se tendra como lugar de perfeccionamiento el que acordaren las
partes.

La recepeion, confirmacion de recepeion, o apertura del mensaje de datos, no

implica aceptacién del contrato electronico, salvo acuerdo de las partes.



De acuerdo con los derechos de los usuarios o consumidores de servicios
electronicos, de la Ley de Comercio electronico, firmas y mensajes de datos (2002):

Detalla que en Art. 48.- Sobre el Consentimiento para aceptar mensajes de datos. -
Previamente a que el consumidor o usuario exprese su consentimiento para aceptar registros
electronicos o mensajes de datos, debe ser claro y preciso, sobre los equipos y programas
que requiere para acceder a dichos registros o mensajes. El usuario o consumidor, confirmar
electronicamente su consentimiento, debe manifestar razonablemente que puede acceder a la
informacion objeto de su consentimiento.

Si con posterioridad al consentimiento del consumidor o usuario existen cambios de
cualquier tipo, incluidos cambios en equipos, programas o procedimientos, necesarios para
mantener o acceder a registros o mensajes electronicos, de forma que exista el riesgo de que
el consumidor o usuario no sea capaz de acceder o retener un registro electronico o mensaje
de datos sobre los que hubiera otorgado su consentimiento, se le deberd proporcionar de
forma clara la informacion necesaria para realizar estos cambios, y se le informard sobre su
derecho a retirar el consentimiento previamente otorgado sin la imposicién de ninguna

condicion.

En el caso de que estas modificaciones afecten los derechos del consumidor o
usuario, se le deberdn proporcionar los medios necesarios para evitarle perjuicios, hasta la
terminacion del contrato o acuerdo que motivé su consentimiento previo.

En cuanto al consentimiento para el uso de medios electronicos, de acuerdo con lo
establecido en la Ley de Comercio electronico, firmas y mensajes de datos (2002), se
requerirse que la informacion de un servicio electronico, incluido el comercio electrénico,
deba constar por escrito, el uso de medios electronicos para proporcionar o permitir el
acceso a esa informacion, serd valido si:

a) El consumidor ha consentido expresamente en tal uso y no ha objetado tal

consentimiento.

b) El consumidor en forma previa a su consentimiento ha sido informado, a

satisfaccion, de forma clara y precisa, sobre:

1. Suderecho u opcidn de recibir la informacion en papel o por medios no

electronicos.
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2. Suderecho a objetar su consentimiento en lo posterior v las consecuencias de
cualquier tipo al hacerlo, incluidas la terminacién contractual o el pago de

cualquier tarifa por dicha accion.

3. Los procedimientos a seguir por parte del consumidor para retirar su

consentimiento y para actualizar la informacion proporcionada.

4. Los procedimientos para que, posteriormente al consentimiento, el
consumidor pueda obiener una copia impresa en papel de los registros

electronicos vy el costo de esta copia, en caso de existir.

Finalmente, la Ley De Comercio Electronico, Firmas Y Mensajes De Datos (2002)
afirma en el Art. 50.- Informacion al consumidor. - En la prestacion de servicios
electronicos en Ecuador, el consumidor deberd estar informado de sus derechos y
obligaciones, de conformidad con lo previsto en la Ley Organica de Defensa del
Consumidor v su Reglamento. Cuando se tratare de bienes o servicios a ser adquiridos,
usados o empleados por medios electronicos, el demandante deberd informar sobre todos los
requisitos, y restricciones para que el consumidor pueda adquirir y hacer uso de los bienes o
servicios promocionados.

La publicidad, promocidn e informacion de servicios electronicos, por redes
electronicas de informacion, incluida la Internet, se realizard de conformidad con la ley, y su
incumplimiento sera sancionado de acuerdo al ordenamiento juridico vigente en el Ecuador.

En la publicidad vy promocion por redes electronicas de informacion, incluida la
Internet, se asegurara que ¢l consumidor pueda acceder a toda la informacion disponible
sobre un bien o servicio sin restricciones, en las mismas condiciones y con las facilidades
disponibles para la promocion del bien o servicio de que se trate.

En el envio periddico de mensajes de datos con informacion de cualquier tipo, en
forma individual o a través de listas de correo, directamente o mediante cadenas de

mensajes, el emisor de los mismos debera proporcionar medios expeditos para que el

108



destinatario, en cualquier tiempo, pueda confirmar su suscripeion o solicitar su exclusion de
las listas, cadenas de mensajes o bases de datos, en las cuales se halle inscrito y que
ocasionen el envio de los mensajes de datos referidos.

La solicitud de exclusion es vinculante para el emisor desde el momento de la
recepeion de esta. La persistencia en el envio de mensajes periodicos no deseados de
cualquier tipo se sancionard de acuerdo a lo dispuesto en la presente ley.

El usuario de redes electrénicas podra optar o no por la recepeion de mensajes de
datos que, en forma periodica, sean enviados con la finalidad de informar sobre productos o

servicios de cualquier tipo.

109



APENDICE 2. Contribucion Cientifica
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Cuadro de apovo para la redaccidn de contribuciones cientificas

Titulo La boca a oido electronice (eWOM) en redes sociales v su incidencia en el comportamiente de los
millennials de Guayaquil.
Objetive Identificar como el eWOM electronico de redes seciales incide en el comportamiente de los millennials.
Planteamient |Desconocimiente del eWOM electronico comoe herramisnta de marksting digital
o
problematico
Unidades de |Unidad de Variables Dimensiones Indicadores
Analisis Analisis
Variables o Variable *Conzumidor Diecizion de compra
dimensiones |Millennials dependiente: *Internet Miarca
(Encusestaz) Comportamisnto *Comentario ‘Redes zocialzs
millennial *Consumidor *Comunicacion en linea
+Satisfaccion de Miarketing
Variable necesidades «Sitios de resefia
independiente: *Conducta *Credibilidad
Boca-cido elactronico *Adquisicion del bien o servicio
*Clientes
‘Experiencias
Pertinencia |Tedrica

La investigacion propuesta busca estudiar sobre la boca a oido electronico en redes sociales v su
ineidencia en el comportamisnto del consumidor, con 1a enal =2 tiena 1a intencion de apoyarseen la
revizion de teorias que asistirdn v sustentarin al prezente estudic. El proyvecto aspira a prezentar la
correlacion del comportamiento que muestran los consumideres al momento de iniciar un cicle de
compta de un bien o producte v la manera en que la boca a oide electronice existents en redes sociales
nfluye en elles en cada compra por medio sociales.

Metodologica

A razon de la situacion actual v 1a pandenia_ este tema de investigacion es de suma relevancia dado que
el analiziz del eWOM en redes sociales s2 puede observar como influye en el ciclo d2 compraenla
actualidad v 1a forma en que 1a relacion de 1a globalizacion de las redes sociales se muestra relevante para
todes los ciudadancs. De este modo, = ha implementado un procese metodolégico siztematico en el que
utiliza técnicas cuantitativas para la recandacion de informacidn con el instrumento de la encuesta para
poder conocer opiniones de la poblacion, el cual a traveés del proceso de operacionalizacion de variables
que procederd a la validacion mediante el cosficiente de Alfa de Cronbach con el software estadistico
SP3S v la validacion de juicio de experto.

Empirica

Esta investigacion == justifica en la practica porgue existe la necesidad de conocer v analizar cudles son
los motives por el cual el eWOM estd tomando fuerza v una netoria influencia en el comportamiento
del consumider al memento de decidir o no comprar en Guayaquil v asi peder encontrar 1a informacion
o estrategias posibles para solucionar el problema de como influencia el eWOM positive o negativo
mtervisnen en las ventas de las organizacionss v con tales resultades, analizarlos v emplearlos para
motivar a las empresas a estudiar la forma en que se estd compertando el @WOM en ellos.
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Argumentacio

n tedrica

Boca-oido electronico

Autores de maero teoria
Phillip Kotler

Gary Armstrong

Johan Arndt

Autores contemporianeos
Hennig-Thurau et al.

MMaria Otero v Wilzon Giraldo
Shu-Chuan Chu v Yeojung Kim
Autores empiricos

Elvira Ismagilova et al.

Cheol Park et al.

Jorge IMatute Vallejo et al.

Comportamiento del consumidor

Autores de macro teoria
Martin Fishbein

Teel Ajzen

Philip Kotler

Autores contemporineos
Juan Igartua Perosanz
Fred Kerlinger

Pamela Kiscker v Deborah Cowles
Howard Lez

James B Coyle

Autores empiricos

Tian Chen

Jorge Matute Vallejo

Kem Zhang

Argumentacion
metodo logica

Meétodo:
Enfoque Cuantitativo

Técnica:
Cusstionario
Instrumento:
Encussta
Herramientas:
SPSS
Elementoz
empiricos
reflexiva
Feflexiones
finales
https://books.google. com.ec/books/aboutWord of Mouth Advertizing html?id=iUs UAQAAMAA & redir e
sC=y
hitps:'www.scienceopen.com/book?vid=c20c4174-d2dc-428d-b352-230b05eacdf?
https://dialnet.uniricja.es/zervliet/tesizs ?codigo=306023
. https: //dialnet.unirioja.es/zerviet/articulo ?codign=0115242
F.eferenciaz

https://doi.org/https://doi.org/10.2307/3149462

https://padron.entretemas.com.ve/INICC2018-2 /lecturas/u /kerlinger-investigacion. pdf

https://doi.org/10.1002/DIR. 10073

https://scholar.gocele.de/citations fview ocp=view citation&hl=de&user=BX30ELwAAAAl &cstart=208&pag

esize=E0&citation for view=BX3DELwAAAS] AfADDy GEDC




112

APENDICE 3. Encuesta

LA BOCA A 0IDO ELECTRONICO (EWOM)
EN REDES SOCIALES Y SU INCIDENCIA
EN EL COMPORTAMIENTO DE LOS
MILLENNIALS DE GUAYAQUIL.

Esta encuesta tiene por objetivo Identificar como el eWOM electrénico de redes
sociales incide en el comportamiento de los millennials. CON FINES ACADEMICOS.
La encuesta tiene una duracion de 7 minutos y se pide amablemente contestarla de
manera honesta.

Iniciar sesion en Google para guardar lo que llevas hecho. Mas informacidn

*Obligatorio

Edad *

O 22-26
QO 2z7-3:
O 32-36
Q 37-m
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Sexo *

(O Femenino

O Masculino

Area geografica *

(O Norte
O Centro
O Sur

La decision de compra se ve afectada por la calidad del producto. *

O Totalmente De Acuerdo
(O Muy De Acuerdo

O De Acuerdo

O Indiferente

O Desacuerdo

O Muy en Desacuerdo

o Totalmente en Desacuerdo

La decisién de compra tiene relacién con el precio del producto. *

Totalmente De Acuerdo
Muy De Acuerdo

De Acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

Muy en Desacuerdo

OOO0OO0OO0O0O0

Totalmente en Desacuerdo
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La marca de un producto conocido me genera mas confianza al momento de *
realizar la compra.

Totalmente De Acuerdo
Muy De Acuerdo

De Acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

Muy en Desacuerdo

O O0OO0OO0OO0OO0O0

Totalmente en Desacuerdo

La marca de un producto recomendado me genera mas confianza al momento de *
realizar una compra.

O Totalmente De Acuerda
Muy De Acuerdo

De Acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

Muy en Desacuerdo

OO OO0OO0O0

Totalmente en Desacuerdo

El correcto uso de las redes sociales puede generar mayor confianza en la *
imagen de la marca.

Totalmente De Acuerdo

O

Muy De Acuerdo

De Acuerdo
Indiferente
Desacuerdo

Muy en Desacuerdo

O
O
O
O
O
O

Totalmente en Desacuerdo
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El correcto uso de las redes sociales puede facilitar el proceso de compra *

Totalmente De Acuerdo
Muy De Acuerdo

De Acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

Muy en Desacuerdo

O OO0OO0OO0OO0O0

Totalmente en Desacuerdo

Una buena comunicacicén en linea puede generar un mayor acercamiento entre *
cliente y empresa.

Totalmente De Acuerdo
Muy De Acuerdo

De Acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

Muy en Desacuerdo

O OO0OO0OO0OO0O0

Totalmente en Desacuerdo

Las estrategias de marketing de una empresa deben ser innovadoras al momento *
de promocionar sus productos.

O Totalmente De Acuerdo
Muy De Acuerdo

De Acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

Muy en Desacuerdo

O OO0OO0OO0O0

Totalmente en Desacuerdo



APENDICE 4. Correo de validacion del instrumento a la Ing. Ninoska Martinez

¥

Validacién de instrumento bsveav @
NOHELY MICHELLE GALAN MENDOZA ®@ & & 2 &
Para: ninoska martinez 2023 15:07
CC: AMY BELEN ESTRADA BRIONES
B8 ENCUESTA.pdf 7 u matriz de consistencia (1} (1)... a OPERACIONALIZACION DEV... ,

728 14K8 21 ke
Y/ Mostrar los 4 datos adjuntos (149KB) & Guardar todo en OneDrive - Universidad de Guayaquil L Descargar todo

Estimada Ing. Ninoska Martinez:

Solicito su colaboracion, por su experticia, en la validacion del instrumento de recopilacion de informacion (encuesta) de un trabajo que nos encontramos
realizando sobre el LA BOCA A OIDO ELECTRONICO (EWOM) EN REDES SOCIALES Y SU INCIDENCIA EN EL COMPORTAMIENTO DE LOS MILLENIALS DE GUAYAQUIL.

-Adjunto un documento en Word, que contiene encuesta para validar su coeficiente de competencia sobre la temitica y el instrumento de evaluacion que, como
experto, usted va a utilizar para valorar la fiabilidad y validez de los instrumentos que proponemos.

-Adjunto ademas las consideraciones tedricas y metodoldgica que seguimos en Ia operacionalizacion del instrumento gue proponemos.
-El instrumento que se espera aplicar, va dirigido a los millennials de Guayaquil (encuesta).

-El documento de validacion — una vez completado — debe ser convertido en PDF para su firma electronica.

Cualquier observacion va a ser sumamente valiosa para la investigacion.

Estudiantes. Nohely Galan Mendoza y Amy Estrada Briones
Tesistas del proyecto de investigacion

Carrera de Licenciatura en Administracion de Empresas
Universidad de Guayagquil
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APENDICE 5. Correo de validacion del instrumento a la Mgs. Rosa Gonzélez Gonzalez

Validacién de instrumento Bav Qv

")

NOHELY MICHELLE GALAN MENDOZA ®@ «
Para: ROSA GONZALEZ GONZALEZ
CC: AMY BELEN ESTRADA BRIONES

o VALIDACION DE INSTRUMEN... ., —» ENCUESTA.pdf v a matriz de consistencia (1) (1)...
42K8 ) 14 kB

Y/ Mostrar los 4 datos adjuntos (149KB) < Guardar todo en OneDrive - Universidad de Guayaquil | Descargar todo

Estimada Mgs. Rosa Gonzalez Gonzalez:

Solicito su colaboracion, por su experticia, en |a validacion del instrumento de recopilacion de informacion (encuesta) de un trabajo que nos encontramos
realizando sobre el LA BOCA A OIDO ELECTRONICO (EWOM) EN REDES SOCIALES Y SU INCIDENCIA EN EL COMPORTAMIENTO DE LOS MILLENIALS DE GUAYAQUIL.

-Adjunto un documento en Word, que contiene encuesta para validar su coeficiente de competencia sobre Ia temdtica y el instrumento de evaluacion que, como
experto, usted va a utilizar para valorar Ia fiabilidad y validez de los instrumentos que proponemos.

-Adjunto ademas las i iones teodricas y dgica que i en la operacionalizacion del instrumento gue proponemos.
-El instrumento que se espera aplicar, va dirigido a los millennials de Guayaquil (encuesta).

-El documento de validacion — una vez completado — debe ser convertido en PDF para su firma electronica.

Cualguier observacion va a ser sumamente valiosa para la investigacion.

Estudiantes. Nohely Galan Mendoza y Amy Estrada Briones

Tesistas del proyecto de investigacion

Carrera de Li a en Ad
Universidad de Guayaquil

racién de E

P



APENDICE 6. Correo de validacion del instrumento a la Ing. Hypathia Fiallos

Veintimilla, Mgs.

Validacion de instrumento Bav Qv

&

NOHELY MICHELLE GALAN MENDOZA
Para: HYPATHIA FIALLOS VEINTIMILLA
CC: AMY BELEN ESTRADA BRIONES

o \1';A'I(.[1‘DAC\0N DE INSTRUMEN... , a

e consistencia {1) (1)-.. @ OPERACIONALIZACION DEV...

nee

X Mostrar los 4 dat:

Estimada Ing. Hypathia Fiallos Veintimilla:

Solicito su colaboracion, por su experticia, en Ia validacion del instrumento de recopilacion de informacion (encuesta) de un 1rabajo que nos encontramos
realizando sobre el LA BOCA A OiDO ELECTRONICO (EWOM) EN REDES SOCIALES Y SU INCIDENCIA EN EL COMPORTAMIENTO DE LOS MILLENIALS DE GUAYAQUIL.

-Adjunto un documento en Word, que contiene encuesta pars validar su coefidiente de competencia sobre Ia tematica y el instrumento de evaluacion que, como
experto, usted va a utilizar para valorar Ia fiabilidad y validez de los instrumentos que proponemos.

-Adjunto ademas [as consideraciones tedricas y metodologica gue seguimos en [z operacionalizacion del instrumento gue proponemos.
-El instrumento que se espera aplicar, va dirigido a los millennials de Guayaquil (encuesta).

-El documento de validacion — una vez completado — debe ser convertido en PDF para su firma electronica.

Cualquier observacion va a ser sumamente valiosa para la investigacion.

Estudiantes. Nohely Galan Mendoza y Amy Estrada Briones

Tesistas del proyecto de investigacion

Carrera de Li iatura en Administracion de Emp

117



118

APENDICE 7. Documentos de validacion firmado por la Ing. Ninoska Martinez

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE MEDICION
Estimada Ing_ Ninoska Martinez

Teniendo en cuenta su expenencia académica, investigadora y/o de gestion en el area de Marketing,
ha sido seleccionada como experta con el proposito de validar 12 escala disefada para recopilar Ia
informacién en el estudio LA BOCA A OIDO ELECTRONICO (EWOM) EN REDES SOCIALES ¥ SU
INCIDENCIA EN EL COMPORTAMIENTO DE LOS MILLENNIALS DE GUAYAQUIL como requisito para la
obtencién del titulo Licencatura en Administracion de Empresas, de la Facultad de Cenclas
Administrativas de |a Universidad de Guayagquil

Antes de realizar la consulta correspondients, le agradecemos que responda las siguientes
preguntas, a los efectos de reforzar [a validez de los resultados.

1. Datos personales
Nombre y Apellidos: Ing. Ninoska Martinez Naranjo
Puesto de trabajo actual: DAISAGRO S.A. / MARKETING ~ PURCHASING & LOGISTIC
ARos de experiendia en la profesion: 4§ ANOS

2. Marque con una cruz (x), en Ia casilia gue le corresponda al grado de conocimiento que usted
posee acerca de Boca a oido electrénico y &l comportamiento del consumidor, utilizando una
escaia de 0 a 10 (considerando 0 como no tener absolutamente ningdn conocimiento y 10
tener pieno conocimiento de I2 problematica tratada).

0 1 2 3 - 5 6 7 8 9 10

X

3. Evalde el nivel de influencia que ha ejercido cada una de las sigulentes fuentes en su
conocimiento y criterios sobre el tema de 12 presente investigacion.

Grado de influenda de cada fuente
Fuentes de Argumentacion o n beio
Analisis tedrico realizado por Ud. X
La experiencia obtenida a partir de su actividad X
practica.
Su intuicion sobre el tema abordado. X

Para cfectuar la validacion del instrumento. usted debe leer cuidadosamente cada
cnunciado y sus correspondicntes alternativas de respucsta. Sc e agradece cualquier
sugerencia relativa a la redaccion, el contemado. la pertinencia y congruencia y cualquier
otro aspecto que considere relevante para mejorar ¢f mstrumento de medicion.



4.-Evalie el nivel de relevancia de las dimensiones establecidas para la medicidn de las vanables.
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iObjetivo general
Hipdtesis (si aplica)

millennials.

Dbservaciones:

1 2 3 q 5
Variables Dimensiones Noes Poco Bastante Muy
Relevante
relevante | relevante relevante | relevante
Objetivo General: Consumidor X
Identificar como el eWOM
electrénico de redes eWoM Internet X
sociales incide en el Comentario X
comportamiento de los
millennials. Consumidor X
Comportamiento |Satisfaccion de
del consumidor | necesidades X
Conducta
5. Aspectos generales
@ ] o
= - P
3 )5 E ftems 2 | 3 a | s 6 7| 8|9 10 [ 11 | 12 ] 13
L= £ £
B -
- Si X X X x X x X X X X X X
] £ g Claridad de la !
T ow a redaccién
st e 5 on | to
SR= 8 TS si X X X X X X X X X % X X
=5 o= &5z Coherencia interna
s & £8 L& No
o t Tz % o Induccitn a S
E 2 23 £3 la respuesta
= g E o 2 2 [sesgo) No X X X x X X X X X X X X
8 = Lw E£E .
E o EE ®m§ Lenguajeadlecuadn Si X X X X X X X X X X X X
= - g c 2= con el nivel
S o g S 2 IS .
% @ = 0w del informante No
=8 |§ TE Ba
c dnw W : X x x x x x x x x x X X
‘é 2z E'; z E Mide lo que pretende St
w 2. =2 No
‘G 08 O §
<] b=
n & E 3 £
o Wz @3
- g =2
@ rg 28

Firma electronica del experto:

Ing. Ningski; ‘Aanlmx N.
Reg. 1006-2017-1862593
Telf.: 0986414023
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APENDICE 8. Documentos de validacion firmado por la Mgs. Rosa Gonzélez Gonzalez

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE MEDICION

Estimada Mgs. Rosa Gonzdler Gonzdlez

Teniendo en Cwenta su experiencia académica, irvestigadora wfo de gestibn en el drea de
Marketing, ha sido seleccionada como experta con el propdsito de validar la escala disefiada para
recopilar la informacidn en el estudio LA BOCA A 0IDO ELECTRONICO (EWOM) EN REDES SOCIALES
¥ AU INCIDERCIS EN EL COMPORTAMIENTO DE LOS MILLEMMIALS DE GUAYAOUIL como requisito
para la obtencidn del titulo Licenciatura en Administracidn de Empresas, de |a Facultad de Ciencias
Adrministrativas de la Universidad de Guayadguil.

Aptes o8 fealizgar 3 consulta correspondiente, & agradecemos que responda |as siguientes
pregunias, alos efectos de reforzar la validez de los resultados.

1. Datos personales
Mombre y Apellidos: Rosa Gonedler Gonzalez

Puesto de trabajo sctual: Coordinadora del Centro de Apoyvo a la Tecnalogia v la Innsvacion de |a
] In j [

Afos de experiencia en la profesidn: 12 aftos

2. Marque con wna cruz (x), en la casilla que le corresponda al grado de conocimiento que
usted posee acerca de Bota a oido elecirénico y el compartamiento del consurmidor,
utilizando una escala de 0 a 10 (considerando 0 como no tener absolutamente ningdn
conacimiento y 10 tener pleno conacimienta de la problematica tratada).

0 1 2 3 4 Y L] T -] 9 10

3. Evalde el nivel de influencia gue ha ejercido cada una de las siguientes fuenies en su
conacimiento y criterios sobre el tema de la presente investigacidn.

Grado de influencia de cada fuente
Fuentes de Argumentacitn e medio bajo
Andlisis tedrico realizado por Ud. K
La experiencia obtenida a partir de su actividad K
practica.
Su intuicidn sobre el tema abordado. K

Para efectuar la validacion del instroments, usted debe leer cuidadosamente cada
cnunciado vy sus correspondicnies alternativas de respuesta. Se le agradece cualguicr
sugerencia relativa a la redaccidn, ¢l contenido, la pertimencia v congruencia y
cualquier otre aspecto gue considere relevants para mejorar ¢l instromento de medicion.



4.-Evalde el nivel de relevancia de las dimensiones establecidas para la medicion de las variables.
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Oibservaciones:

1 2 3 4 5
Variables Dimensiones MNo es Poco Relevante Bastante Muy
relevante | relevante relevante | relevante
Objetivo General: Consumidor ¥
Identificar como el eWOM
electrénico de redes DM Internet %
sociales incide en el Comentario ¥
comportamiento de los -
millennials. Consumidor L
Comportamiento | Satizfaccion de
del consumidor | necesidades b
Conducta x
5. Aspectos generales
3 T g )
g = _'E items 1 2 | 4 g & 7 g 9 10 11 12
-
o .
= E i
5 X = x X X X X X X X X X
g8 g E‘ Claridad de la :
; 3 E_ g redacckdn Mo
2 9 T3 % x x ® ¥ X X ¥ % ® X X
g 5 % = § ¥ | toherenciainterna 3
s § 5% £ to
a t T 5 _,—f LG Inducckin a 5
E 2 23 =% |larespuesta
§ E £z g = [sesga) Mo x x x ¥ ¥ x x % % ¥ x x
8 8 2= ZE
= o BE WG Lenguaje adecuado L1 ® X x ¥ x X X u ] ¥ X X
'.E = = E 8= con el nivel
k] ; E z E E dal informante Mo
- E =
= g -E 8 -E = 5 ® % x ¥ ® X X ] ] ¥ X X
E P 2 » L o Mide ko que pretende »
— =
= = 55 B¢t -
S22z 3¢ 3:
= o E c
B % mE w8
= - P
o 2 Z3X

millennials,
Hipdtesis (si aplica):
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APENDICE 9. Documentos de validacion firmado por la Ing. Hypathia Fiallos Veintimilla, Mgs.

VALDACION DE INSTRUMENTO DE MEDICION
Inganiera.
Hypathia Fiallos Veintimilla; pGs.

Teniendo encuentasu experienca acadérmica, investigadora /o de gestidn en el drea de Marketing,
ha sido seleccionada coma experta con el propdsito de validar la escala disefada para recopilar |a
informacidn en el estudio LA BOCA A OIDO ELECTROMICO (EWOM] EM REDES SOCIALES ¥ SU
INCIDEMCLA EM EL COMPORTAMIENTD DE LOS MILLEM MLALS DE G UAYAQUIL como requisito para la
obtencidn del tiulo Licencatura en Administracidn de Empresas, de la Facultad de Ciencias
Adrinistrativas de la Universidad de Guayagquil

Antes de realizar la consulta correspondiente, le agradecemos que responda las siguientes
preguntas, alos efactos de reforzarla validaz de los resultadoc.

1. Datos personales

Mombre y Apellidos: _Hypathia Fiallos Veintimilla

Puestode trabajo actual: Docente finvestigador
Afios de experienciaen la profesidn: B ahos

2. Margue con unacruz (x), en la casilla gue le corresponda al grado de conacimiento que usted
posee aercade Bocad oldo electrdniog y el compomamients delconsumidor, utilzando una
escala de 0 a 10 (considerando 0 como no tener absolutamente ningdn conodmiento y 10
tener plenooonocimiento de la problematica tratada).

] 1 2 L d 5 & 7 B g il

3. Ewalie el nivel de influencia gue ha ejercido cada una de las sigulentes fuentes ensu
conacimientoy oriterios sobre el tema de la presente investigacidn.

Grado de influenda de cada fuente
Fuentes de Argumentacidn o medio —
Andlisis tedrico realizado porUd. ]
La experienciaobtenida apartir de su actividad .
practica.
5u Intuiddn sobre el tema abordado. i

Para efectuar la validacson del mstromentoe, usted debe beer cudadosamente cada
enuncado v sus cormespond enfes altemativas de respuesta. Se le agradece cuabguker
sugerencia relativa a la red accidn, ¢l contenido, la pertinencia yoongrence vy cualquisr
ofro aspecto que considers relevante para mejorar ¢l mstromente de medicidn.
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4.-Evaliae el nivel de relevanda de las dimensiones establecidas para la medicidn de las variables.

1 2 3 4 5
Variables Dimensiones Mo es Poco Bastante ™M
Relevante uy
relevante | relevante relevante | relevante
Objetivo General: Concumidar "
Identificar como el eWOM
electrénicode redes eWOoM Internet ®
sociales incde en el Comentaria X
comportamiento de los -
millennials. Consumidor *
Comportamiento | Satisfacdidn de %
del consumidor | necesidades
Conducta *
5. Aspectos generales
S 3 e )
b = E items 1| 2| 3 4 | 5| 8 7| 8 |9 10 | 11
[ =] -— —
= =
s a £
= L E E si X X X x X X X X X X X
g o = g Claridad de la
v E_ S redaccidn Mo
2 3 9 T3
o = a =] Si X X X X X X X X X X X
= £ = £ I Coherencia interna
LE S5 C& No
U @ ol S 3 —
o £ = Induccion a i
g 2 23 -g 4 la respuesta
= )
o E =4 c©g [sesgo) Mo X X X x X X X X X X X
L] (] U w o C -
s 42w g
= o g f_’: = E Lenguaje lad_ecq.lnadcr Si X X X X X X X X X X X
= = con el nive
= 35 § E -
L P - del informante No
22 |= gE 38
® £ 8 g g _ 5j x x x X x x x X X X X
g = 5 ¥ I 5 Mide o que pretende
c i = =] M
Sculz 35 BF Al
I g € 92 E |Observaciones:
.g 7 E 4 T E % 2
333 § w3z w8
‘a8 = |a - -
o YE|T T3 24

Firma electrdnica del expei
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APENDICE 10. Alfa de Cronbach en Excel

ENCUESTA FILOTO

ITEMS ESCALA DE LIKERT
ENCUESTADOS 2 3 ] 5 6 7 9 1 1 2 13 |SUMA Tolalmente de acuerdo
E 1 1 1 1 1 1 i Ly de acuerdo
23 De acuerds
25 ndiferente
H H 20 Desacuerdo
2 3 2 Ly en desacuerdo
< < 3 5 Totalmente en desacuerds
1 2 2 2 2 2
4 4 ? H 2
2 2 2 2 1 1
E10 2 2 3 2 1 3 FE]
VARIANZA 12 056 | 104 | o085 | o4 [ 08 [ oes 00 068 0.43 0z 0.45 07s
SUMATORIA
bE 848
VARIANZA DE
LASUMADE |2%
LOS ITEMS
Formula Alfa de cronbach
Atz e Coeficiente de confiabilidad del cuestionario  0.87 Rango Confiabilidad
K 2s? cronbechi  Namero de items del instrumento 13 [053 a menos| _Confiabilidad nula
a = —|1—-="¢ Sumatoria de las varianzas de los items 8.48 545053 | Confiabilidad bais
K-1 St Varianza total del instrumento 4256 [ DE0a0ES Confishle
0862071 MLy confiable
.7220.93 | Excelente confiabilidad
1 Corfisbilidad perfects




