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RESUMEN

Esta investigacion examina la relacion entre el boca a boca electronico (e-WOM) y su influencia en el
posicionamiento de marca TuTi; a través de un enfoque mixto y disefio no experimental, se recolectaron datos de
400 consumidores en la ciudad de Manta, mediante encuestas estructuradas y altamente fiables, se emplearon
analisis de correlacién no paramétricas con Spearman y Kendall para determinar los vinculos entre variables; los
hallazgos evidencian que el e-WOM cumple un rol relevante en la construccion de marca, destacando su funcidn
receptiva entre los consumidores, la evidencia significativa entre la credibilidad de informacién y la identidad de
la marca permite el fortalecimiento de atributos como reconocimiento, coherencia y diferenciacién; el estudio
aporta la compresion del comportamiento del consumidor digital, revelando que pese a valoracidn positiva de la
marca, la participacion activa del publico es limitada, abriendo nuevas vias de indagacion para entender su rol
pasivo.
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Abstrac

This research examines the relationship between electronic word-of-mouth (e-WOM) and its influence
on TuTi brand positioning; through a mixed approach and non-experimental design, data were collected from 400
consumers in the city of Manta, using structured and highly reliable surveys, non-parametric correlation analyses
with Spearman and Kendall were used to determine the links between variables; The findings show that the e-
WOM plays a relevant role in the construction of the brand, highlighting its receptive function among consumers,
the significant evidence between the credibility of information and brand identity allows the strengthening of
attributes such as recognition, coherence and differentiation; the study provides understanding of digital consumer
behaviour, revealing that despite the positive assessment of the brand, the active participation of the public is

limited, opening new avenues of enquiry to understand its passive role.
Key words

e-WOM, Positioning, Brand, Behaviour, Consumer.


mailto:e1350592299@live.uleam.edu.ec
mailto:marco.granda@uleam.edu.ec
https://orcid.org/0009-0001-1230-5106
https://orcid.org/0000-0003-4841-7641

INTRODUCCION

Segun Hu & Jeong (2018) el e-WOM es la emisidn de informacion en linea sobre experiencias, opiniones
y recomendaciones positivas o negativas acerca de un producto, servicio o marca; en 1950 se introdujo por primera
vez como concepto de marketing el boca a boca (WOM), basado en comunicacién verbal y recomendaciones
personales, en la era tecnoldgica nace un nuevo paradigma Boca a Boca Electronico (e-WOM), opiniones

mediante plataformas digitales (Liu et al., 2024).

Las redes sociales (RR.SS) son los principales portales de informacion en linea para especialistas en
marketing, debido a su amplio alcance y valor, el e-WOM logra una mayor difusién en un minimo de tiempo,
permitiendo interacciones dinamicas entre compradores y marcas, dado que los patrones de compra dependen

cada vez de comentarios y sugerencias (Ngo et al., 2024).

El e-WOM influye en la intencién de compra y juega un papel importante en la construccion del
posicionamiento de marca, consolidada actualmente como una estrategia de marketing influyente que busca
diferenciarse de un mercado saturado de productos, obteniendo una imagen Unica y valiosa en la mente del
consumidor (Muhamad & Alwi, 2015), el mercado actual no se centra solo en precio, sino en conquistar la mente
y el corazén del consumidor en torno a marcas, el posicionamiento depende de la percepcién que tiene los
consumidores sobre ella, para posicionar una marca las empresas deben entender y comprender esas percepciones
(Alzate et al., 2022).

Taylor (2019) menciona que el e-WOM vy las RR.SS son cruciales para la percepcion de marca, donde la
reputacion positiva o negativa dependen de opiniones de los clientes y es el principal factor determinante de éxito;
los consumidores obtienen e-WOM tanto Business-to-Consumer (B2C) como Consumer-to-Consumer (C2C),
inclusive son muchas las marcas que aprovechan la exposicion del consumidor para generar mayores ventas,
donde las publicaciones realizadas por los consumidores son vistas como creibles y con mayor influencia (Tien
etal., 2019).

Srivastava & Sharm (2017), expresan que el hallazgo de marcas mediante interaccionases C2C son
percibidas con mayor valor por parte del receptor, siendo una herramienta clave para construir vinculos genuinos;
datos obtenidos del informe Interactive-Advertising-Bureau (IAB) y PricewaterhouseCoopers (PwC) en
publicidad digital revel6 que un usuario promedio subsiste en RR.SS 2h 25min, en Estados Unidos el 27,7% de
usuarios en internet descubren productos y marcas nuevas en RR.SS y el 44,7% la utilizan como fuente principal
de informacion (Nasir et al., 2021); el consumidor es un influenciador social que genera e-WOM al compartir
datos, experiencias y perspectivas, que influyen directamente en las decisiones de compra y aceptacion de marcas

por parte del consumidor, mismas que se difunden mediante diversas plataformas en linea (Paisri et al., 2022).

Vroegrijk et al., (2016) destaca que, los Hard Discount (HDS), se han posicionados como los favoritos
en la mente y el corazon del consumidor, quienes motivados por experiencias generan e-WOM al compartir sus
opiniones, fortaleciendo asi la posicidn de marcas en el mercado, los modelos de negocio como los HDS, tiendas
minoristas que se caracterizan por precios bajos, surtido limitado y marcas propias, cuyo prop6sito es establecerse
en barrios para obtener mayor cercania con los clientes (Hoyos, 2019); Colombia ocupa el segundo lugar a nivel

Latinoamérica de paises que invierten en industria retail, con establecimientos como D1 del grupo Koba, tiendas



Ara de la multinacional Jerénimo Martins y Justo & Bueno del Grupo Reve obteniendo un crecimiento acelerado
con més de 2000 tiendas y el 30% de participacion del mercado colombiano para el 2023 (Molina et al., 2019).

De acuerdo con Hoyos (2019), en Ecuador TuTi se posiciona como referente de los HDS con sede
principal en la ciudad de Guayaquil desde el afio 2018, perteneciente a corporacion El Rosado, consolidandose
como la primera tienda “discounter” del pais; las RR.SS son herramientas imprescindibles en el crecimiento y
posicionamiento de marcas TikTok desde su lanzamiento ha alcanzado 1562 M de usuarios activos mensuales y
un crecimiento del 10.5% entre el 2022 y 2023, TuTi ha logrado consolidarse desde sus inicios, sin presencia
activa de RRSS, gran parte de su posicionamiento ha sido impulsado por experiencias de clientes, quienes

comparten opiniones y recomendaciones organicas de productos, precios y servicios (Camarero et al., 2025).

Si bien existe abundante literatura sobre el e-WOM en un contexto global, son pocas investigaciones
enfocadas en como este fendmeno influye en posicionamiento de marca, el problema de la investigacion radica
en como las tiendas retail depende considerablemente de comentarios generados por consumidores en linea, en
este contexto surge la siguiente pregunta ;De qué manera el e-WOM influye en el posicionamiento de la marca
TuTi en Manta? (Tien et al., 2019); las marcas deben gestionar adecuadamente el posicionamiento para generar
mayor reconocimiento y reputacion de marca, asegurando coherencia en su mensaje y respondiendo de manera
proactiva las opiniones del consumidor, lo que contribuye a la confianza y fidelizacién de los cliente (Urrutia &
Napan, 2021).

Esta investigacion tiene como objetivo, indagar de qué manera el e-WOM influye en el posicionamiento
de la marca TuTi en Manta; considerando opiniones y recomendaciones compartidas por consumidores en
entornos digitales, asi mismo examinar de qué manera la credibilidad de informacién influye en la identidad de
marca del posicionamiento del TuTi, este analisis permitira comprender como la confianza de opiniones del

consumidor, contribuye a la construccion y consolidacién de la imagen de marca.

La influencia del e-WOM en las decisiones de compra

Erkan & Evans (2018) mencionan, que los usuarios expresan criterios mediante iméagenes, textos y videos
a través de plataformas digitales; el e-WOM es el intercambio de contenido auténtico por medio de opiniones,
recomendaciones y evaluaciones de usuarios sobre una marca, su credibilidad y poder de persuasion influye con
mayor impacto y resonancia que recomendaciones emitidas por editoriales y campafias promocionales (Hossain
et al., 2019); las opiniones compartidas en medios digitales repercuten en las decisiones del consumidor y crean
comunidades activas donde se intercambia informacidn dinamica, independiente, voluntaria y segura que funciona
como método popular para viralizar informacion donde los usuarios son los principales protagonistas (Nguyen,
2022).

De acuerdo con Deepak et al., (2023), la informacion, fuente, medio y receptor son elementos
indispensables en la comunicacion masiva o interpersonal; el comportamiento del e-WOM analiza dos
perspectiva, el receptor que ocurre antes de la compra y consiste en buscar informacion para tomar la decision, y
el emisor que sucede después donde el cliente difunde su comentario para ayudar a otros, esto resalta la
importancia de la interaccion del consumidor tanto antes como después de la compra, la bisqueda de informacion

y el compartir experiencias influye en la toma de decisiones y en la satisfaccion personal (Moliner et al., 2023).



El rol del e-WOM en el posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca (PM) es el arte de conquistar la mente y el corazén del consumidor, dado
que en un entorno lleno de alternativas similares, quien logre conectar con la marca serd quien destaque y
permanezca en el mercado (Perera et al., 2022), no solo depende del producto sino de cémo impacta en la mente
del cliente, un producto nuevo no significa alcanzar el posicionamiento lo que realmente importa es alterar las

percepciones del cliente para ocupar un lugar exclusivo que diferencie a la marca (Franco et al., 2022).

Para Perera et al., (2022) un buen PM es clave para guiar estrategias de marketing como saber quiénes
son, porque son diferente a otras marcas, porque los clientes deben elegirlos, porque son Gnicos y como pueden
satisfacer necesidades especificas; en el marketing digital los consumidores son co-creadores de la identidad de
marca y el boca a boca electronico es esencial para transmitir emociones y asociaciones que moldean la
percepcion de los demas, impactando directamente en el posicionamiento del mercado (Alzate et al., 2022); si la
percepcion es positiva la marca construye a una buena reputacion, incrementa su valor de marca y fomenta lealtad,
lo que piensan o dejan de pensar los consumidores influye en el PM determinando su éxito o fracaso (Martinez et
al., 2023).

Hi: El e-WOM influye en el posicionamiento de la marca TuTi en Manta.
Ho: El e-WOM no influye en el posicionamiento de la marca TuTi en Manta.
Credibilidad de fuente desde la percepcion del consumidor

En el entorno online los usuarios tienen la libertad de compartir criterios y emociones sobre marcas de
manera anénima, esto lleva al consumidor a juzgar la confiabilidad del mensaje, la confianza en la fuente
determina la efectividad e impacto en la toma de decisiones (Ismagilova et al., 2020); la CF genera un cambio de
opinion, si la fuente es confiable el cliente tiende a aceptar el mensaje, sino la influencia disminuye, por ende las

resefias son persuasivas si el receptor considera que la CF es alta (Martinez et al., 2020).

Para Hussain et al., (2017) la CF se deriva de la pericia, habilidad de proporcionar informacion precisa
mediante experiencias, conocimientos y habilidades, los consumidores valoran mensajes de fuentes expertas y
con discernimiento para hacer afirmaciones; los microinfluencers son portavoces que fortalecen la CF, las
personas los perciben como sinceros y cercanos, al compartir caracteristicas y estilos similares, su principal
ventaja es el vinculo real que transmiten en su narracidn y contenido visual que presentan (Pozharliev et al., 2022),
cuando las opiniones del comunicador coinciden con las del receptor, se fortalece la confianza aumentando la
credibilidad de informacién, esto genera que el comunicador sea visto como fuente creible, un cliente con

preferencias similares influye no solo en la credibilidad del mensaje sino de quien lo emite (Oquifiena et al., 2024).
Valor de Marca: importancia de la calidad percibida

De acuerdo con la investigacion de Veloutsou & Guzman (2017) existen definiciones de varios expertos
que coinciden que el valor de marca (VM) es el beneficio adicional que se le otorga a un producto o servicio por
estar asociada a una marca reconocida; el VM se establece cuando la reconocen, confian en su calidad y la asocian
con aspectos positivos y emaciones favorables, esta dimension se compone de 4 indicadores claves como el precio,

el surtido, la calidad del producto y nivel de servicio (Tran et al., 2024; Rudkowski, 2024).



La calidad percibida es esencial en la construccion del VM si el cliente percibe un alto valor en
comparacion al costo la marca se posiciona mejor y genera fidelidad, se fundamenta en sefiales informativas que
el cliente asocia a la oferta, intrinsecas que son las internas como el producto y el servicio, y extrinsecas que son
las externa como el precio y surtido que influyen en la percepcidn pero no en la calidad interna (Schiffman &
Wisenblit, 2015); la percepcion es como las personas interpretan y dan sentido a lo que ven, en otras palabras, es
la opinidn subjetiva del usuario basada en experiencias quien no ha usado un producto lo evalda segun el precio,

la marca o el marketing (Tran et al., 2024).

Ha: La credibilidad de fuente influye en el valor de marca del posicionamiento de la marca TuTi en

Manta.

Ho: La credibilidad de fuente no influye en el valor de marca del posicionamiento de la marca TuTi en

Manta.
Credibilidad de Informacion y su influencia en el juicio

Segun Erkan & Evans (2018), la credibilidad de informacion (CI) se centra en mensajes auténticos,
creibles y convincentes; consultores de la UNESCO comentan que los jovenes enfrentan dificultades en discernir
informacion en los medios, ya sea falsa o verdadera, confiando en la informacidon de otras personas,
preferentemente la divulgada por amigos que la creada por autores originales afectando su percepcién y juicio de

valor (Herrero et al., 2021).

Las personas tienden a basar juicios en relacién a la confianza que tienen con el mensajero, conduciendo
a que el grado de persuasiéon del mensaje dependa de quien lo transmite, independientemente si la informacion
carece de fundamentos, cuando las fuentes de informacion son creibles los mensajes que transmiten tienen mayor
impacto y aceptacion, estan disefiadas de manera persuasiva y optimista generando confianza en el cliente y

formando opiniones positivas sobre el producto o servicio que evalian (Rahaman et al., 2022; Ngo et al., 2024).

El formato de mensaje juega un papel indispensable en como el usuario evalta la Cl, juzgando no solo
lo que se dice o quien lo dice, sino como se presenta un mensaje bien estructurado y visualmente atractivo influye
en la toma de decisiones, los formatos multimedia captan la atencién del usuarios y permiten comunicar los

atributos del producto de manera clara y llamativa (Chunxiao & Zhang, 2020; Verma & Dewani, 2020).
Identidad de Marca: esencia y personalidad

Investigadores coinciden que la identidad de marca (IM) es el conjunto de caracteristicas y asociaciones
que definen como la empresa se presenta al mundo trasmitiendo su esencia, valores y propositos, la identidad es
la personalidad de la marca lo que la hace diferente, Unica y clara, por ello las empresas deben de contar con
elementos visuales como el disefio, color, tipografia y logotipo para su facil reconocimiento (Shams et al., 2024;
Liu et al., 2020).

Para Joukanen et al., (2018), la IM es la esencia que define quién es, qué defiende, y cuéles son sus
valores; la IM se compone de atributos y caracteristicas humanas que moldean la percepcién del consumidor e
influye en su conexion y respuesta hacia ellos, se estructura en indicadores claves como la diferenciacion,
reconocimiento y personalidad, los cuales evalUan la imagen distintiva de la marca y su capacidad para establecer



conexiones emocionales con el consumidor, al satisfacer su auto concepto interno como se ve uno mismo y su

auto concepto externo como los demés los perciben (Jing et al., 2022).

Ha: La credibilidad de la informacion influye en la identidad de marca del posicionamiento de la marca
TuTi en Manta.

Ho: La credibilidad de la informacién no influye en la identidad de marca del posicionamiento de la

marca TuTi en Manta.
El rol de la experiencia del cliente (EXC) en el e-WOM

La experiencia es el conjunto de respuestas cognitivas, emacionales, conductuales, sensoriales y sociales
que permiten entender como el cliente se siente, piensa y percibe una marca, las personas no solo buscan productos
sino vivencias, soluciones y emociones que les brinden soluciones reales a sus necesidades (Lemon & Verhoef,
2016); el e-WOM nace de la motivacion social del deseo de ayudar a otras personas y del placer de compartir sus
propias experiencias, preferencias o simplemente buscar opiniones diferentes; la experiencia del cliente esta
determinada por tres factores claves como la actitud, la satisfaccién y la motivacion, las cuales influyen

directamente en la manera en que los consumidores perciben, evaltan, interactdan y se relacionan con un producto

o servicio (Moliner et al., 2023; Abdoli et al.,2024).

Para Singha et al., (2022) la actitud es definida como la evaluacion positiva o negativa hacia algo que
crea experiencias agradables y placenteras e influyen en las decisiones de compra; la satisfaccion o insatisfaccion
es la derivacion subjetiva individual que surge de la valoracion total de la compra, nace de las expectativas y
percepciones, un servicio agradable motiva al comprador a compartir informacién positiva de su vivencia (Paisri
et al., 2022), un cliente satisfecho es fundamental por dos razones, primero mantener es mas facil y rentable que
conseguir nuevos, y segundo un cliente fidelizado es leal y contribuye significativamente a aumentar los ingresos

de las empresas fortaleciendo asi un crecimiento sostenido (Mubarok et al., 2023).
Construccién de la lealtad de Marca

Bigakcioglu et al., (2016), sefialan que los consumidores se vuelven leales al experimentar situaciones
satisfactorias que los motiva a difundir informacién positiva de la empresa; varios investigadores afirman que la
lealtad de marca (LM) es un activo fijo para las empresas, que genera mayor ganancias, aumenta la participacion
de mercado y reduce costos en campafias publicitarias, un cliente fiel a la marca actla como embajador,

recomendando los productos a su entorno y atrayendo nuevos compradores (Correia et al., 2017).

La LM es un concepto multifacético influenciado por comportamientos y variables psicoldgicas,
compuesta de tres niveles, el cognitivo donde el consumidor prefiere la marca, la afectiva que son sentimientos
que inspiran y la conativa que son motivaciones que reflejan la accion de recompra (Javed et al., 2023); un cliente
leal se compromete a volver a comprar, recomendar y preferir un producto o servicio, sobre otras en el mercado,
ya sea tradicional o digital, independientemente de su precio y de los esfuerzos de marketing por cambiar o usar

otra marca (Hussain et al., 2024).

Ha: La experiencia del cliente influye en la lealtad de marca del posicionamiento de la marca TuTi en

Manta.



Ho: La experiencia del cliente no influye en la lealtad de marca del posicionamiento de la marca TuTi en
Manta.

METODOLOGIA

Segun lo mencionado por Lai (2018) el disefio de investigacion se entiende como el plan estructurado
que guia la obtencion de respuestas a las preguntas planteadas; en la presente investigacién se adopta un enfoque
cuantitativo-cualitativo, permitiendo obtener una vision mas completa e integral del fenomeno estudiado
aprovechando la fortaleza de ambos métodos, el tipo de investigacién empleada es correlacional, descriptiva, de
campo, exploratoria y bibliografica; el disefio metodoldgico es inductivo, no experimental y de corte transversal,

dado que los datos se recolectaron en un momento especifico sin manipular variables (Hernandez et., 2014).

Para la recoleccion de datos se utiliz6 un cuestionario estructurado con una escala Likert de 5 puntos; la
poblacion objetivo corresponde a la Poblacion Economicamente Activa (PEA) de Manta, que segin el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos INEC asciende a 108,919 personas (INEC, 2022). Para garantizar la
representatividad de los resultados, se determind una muestra de 383 individuos utilizando la formula para
poblaciones finitas, sin embargo, con el fin de aumentar la confiabilidad y reducir posibles errores muéstrales, se

aplicaron un total de 400 encuestas, superando ligeramente el tamafio de muestra calculado.

El analisis de los datos se llevd a cabo utilizando el software IBM SPSS Statistics version 27.0,
facilitando la aplicacién de técnicas estadisticas descriptivas e inferenciales, esta herramienta permite identificar
patrones y relaciones significativas entre las variables, asegurando la validez y fiabilidad de los resultados
obtenidos, la metodologia fue disefiada para proporcionar una comprensién exhaustiva y precisa del fenémeno

investigado (Hernandez, et., 2014).

Tabla 1
(Operacionalizacion de variables)

Variables Dimensiones Citas bibliograficas

(Ismagilova et al., 2020).
(Nguyen, 2022).
(Pozharliev et al., 2022).
(Oquifiena & Sanchez 2024).
(Ngo et al., 2024).
Credibilidad de Informacion (Verma & Dewani, 2020).
(Chunxiao & Zhang, 2020).
(Mubarok et al., 2023).
Experiencia del Cliente (Abdoli et al., 2024).
(Moliner et al., 2023).
(Hussain et al., 2024).
Lealtad de Marca (Javed et al., 2023).
(Correiaet al., 2017).
(Shams et al., 2024).
Identidad de Marca (Liu et al., 2020).
Posicionamiento de Marca (Jing et al., 2022).

Credibilidad de Fuente

e-WOM

(Rudkowski, 2024).
(Schiffman & Wisenblit, 2015)
(Rudkowski, 2024).
(Veloutsou & Guzman , 2017)

Valor de Marca

Elaborado por el autor
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RESULTADOS

De acuerdo con los datos analizados en el Software SPSS, la tabla 2 presenta la distribucion
correspondiente a la variable del género que evidencia una mayoria femenina dentro de la muestra con 69,5% de
participacion, seguido del 30% perteneciente al género masculino y un 0,5% de los encuestados se identifico con

otro género.

Tabla 2
(Género de encuestados)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido Porcentaje acumulado
Femenino 278 69,5 69,5 69,5
Valido Masculino 120 30 30 99,5
Otros 2 0,5 0,5 100
Total 400 100 100

Fuente: IBM SPSS 27.0

La tabla 3 de distribucion de edades muestra que el 58,8% de los encuestados se encuentran en el rango
de 18 a 25 afios, seguido del 29% perteneciente al grupo de 26 a 40 afios, un 11,8% de 41 a 65 afios y solo un
0,5% corresponde a personas de mas de 65 afios. Durante el levantamiento de encuestas se evidencio que los
participantes de 18 a 40 afios mostraron mayor disposicion y facilidad para comprender y responder rapidamente
las preguntas, esta agilidad se relaciona con la familiaridad de temas digitales y el entorno de las redes, lo que

resulta coherente con el enfoque de investigacion.

Tabla 3
(Edad de encuestados)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

18 a 25 afios 235 58,8 58,8 58,8

26 a 40 afios 116 29 29 87,8
Vilido 41 a 65 afios 47 11,8 11,8 99,5

65 y mas 2 0,5 0,5 100

Total 400 100 100

Fuente: IBM SPSS 27.0

Los resultados de la tabla 4 indican que TikTok es la red social mas utilizada por los encuestados, con el
27,5% seguido de Facebook con un 19,8% e Instagram con 7,5%. Se evidencia combinaciones frecuentes como
TikTok-Facebook con el 11,8% y TikTok-Instagram 7,8%, esto refleja una tendencia al uso simultaneo de varias
plataformas. Durante el levantamiento de informacién, se evidenci6 que los jovenes entre 18 a 25 afios mostraron
mayor afinidad por TikTok, mientras que los encuestados entre 25 a 40 afios manifestaron preferencias por

Facebook. Estos resultados evidencian que la eleccion de la red social varia segun el rango etario.

Tabla 4
Redes-Sociales
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Facebook 79 19,8 19,8 19,8
Facebook, Otras... 1 0,3 0,3 20
Facebook, YouTube 2 0,5 0,5 20,5
Instagram 30 7.5 7,5 28
Instagram, Facebook 6 1,5 1,5 29,5
Instagram, Facebook, YouTube 2 0,5 0,5 30
Valido Otras... 39 9,8 9,8 39,8
TikToK 110 27,5 27,5 67,3
TikToK, Facebook 47 11,8 11,8 79
TikToK, Facebook, Otras... 2 0,5 0,5 79,5
TikToK, Facebook, X 1 0,3 0,3 79,8
TikToK, Facebook, YouTube 1 0,3 0,3 80
TikToK, Facebook, YouTube, Otras... 1 0,3 0,3 80,3
TikToK, Instagram 31 7,8 7,8 88
TikToK, Instagram, Facebook 28 7 7 95
TikToK, Instagram, Facebook, X 3 0,8 0,8 95,8
TikToK, Instagram, Facebook, X, YouTube 2 0,5 0,5 96,3

TikToK, Instagram, Facebook, X, YouTube, Otras... 2 0,5 0,5 96,8
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TikToK, Instagram, Facebook, YouTube 2 0,5 0,5 97,3
TikToK, Instagram, YouTube 2 0,5 0,5 97,8
TikToK, Otras... 2 0,5 0,5 98,3
TikToK, YouTube 1 0,3 0,3 98,5
X 4 1 1 99,5
YouTube 1 0,3 0,3 99,8
YouTube, Otras... 1 0,3 0,3 100
Total 400 100 100

Fuente: IBM SPSS 27.0

De acuerdo con el procedimiento de datos de la tabla 5 se obtuvo un total de 400 casos validos, lo que
representa el 100% de la muestra, no se registran casos excluidos, lo cual indica que todos los cuestionarios fueron
correctamente diligenciados, obteniendo un resultado favorable desde el punto de vista metodoldgico,

garantizando una base de datos completa, sin pérdidas que fortalece la fiabilidad de los analisis.

Tabla 5
Resumen de procesamiento de casos
N “/I)
Valido 400 100
Casos Excluido® 0 0
Total 400 100

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Fuente: IBM SPSS 27.0

La tabla 6 muestra un coeficiente del Alfa de Cronbach de 0,909, con un total de 24 items analizados,
segun los estandares metodoldgicos este valor se considera excelente, dado que supera el umbral de 0,9, indicando

una alta consistencia interna del instrumento, validando la solidez del cuestionario aplicado.

Tabla 6
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

0,909 24
Fuente: IBM SPSS 27.0

Los resultados presentados en la tabla 7, basados en el coeficiente Tau_b de Kendall muestran un valor
de 0,422, lo cual indica una correlacion positiva moderada entre el e-WOM Yy el posicionamiento de marca;
mientras Rho de Spearman refleja un valor de 0,569 evidenciando una correlacién positiva moderada; en ambos
casos la correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral), lo que permite rechazar la hipotesis nula (Ho) y aceptar

la hipdtesis alterna (Hi), confirmando una relacion estadisticamente significativa entre las variables.
Hai: El e-WOM influye en el posicionamiento de la marca TuTi en Manta.

Ho: El e-WOM no influye en el posicionamiento de la marca TuTi en Manta.

Tabla 7
Correlaciones
e-WOM Posicionamiento
de Marca

e-WOM Coeficiente de correlacion 1 422
Sig. (bilateral) . 0
N 400 400
Tau_b de Kendall Posicionamiento de Marca Coeficiente de correlacion 4227 1
Sig. (bilateral) 0 .
N 400 400
e-WOM Coeficiente de correlacion 1 569"
Sig. (bilateral) . 0
Rho de Spearman N 400 400
Posicionamiento de Marca Coeficiente de correlacion 569" 1
Sig. (bilateral) 0 .
N 400 400

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: IBM SPSS 27.0
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La tabla 8 evidencia la relacién entre las dimensiones CF y VM, donde el coeficiente de Tau_b de Kendall
obtuvo un valor de 0,400, indicando una correlacion positiva moderada, de la misma manera el coeficiente Rho
de Spearman presento un valor de 0,511, demostrando una correlacidn positiva de tipo moderada; ambos
coeficiente presentan significancia de 0,01 (bilateral), por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se aprueba

la hipétesis alterna (Hui).

Hi: La credibilidad de fuente influye en el valor de marca del posicionamiento de la marca TuTi en

Manta.
Ho: La credibilidad de fuente no influye en el valor de marca del posicionamiento de la marca TuTi en
Manta.
Tabla 8
Correlaciones
Credibilidad de Valor de Marca
Fuente
Credibilidad de Fuente Coeficiente de correlacion 1 ,400"
Sig. (bilateral) . 0
Tau_b de N 400 400
Kendall Valor de Marca Coeficiente de correlacion 400" 1
Sig. (bilateral) 0 .
N 400 400
Credibilidad de Fuente Coeficiente de correlacion 1 S
Sig. (bilateral) . 0
Rho de N 400 400
Spearman Valor de Marca Coeficiente de correlacion S 1
Sig. (bilateral) 0 .
N 400 400

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: IBM SPSS 27.0
Los resultados obtenidos en la tabla 9 entre Cl e IM evidencia un coeficiente de Tau_b de Kendall de
0,356 y Rho de Spearman un valor de 0,440, ambas presentan una correlacion positiva baja cercana al nivel
moderado que presentan significancia estadistica al nivel 0,01 (bilateral), la cual permite rechazar la hip6tesis nula
(Ho) y aceptar la hipoétesis alterna (Hi), confirmando la existencia de una relacion significativa entre las

dimensiones.

Ha: La credibilidad de la informacion influye en la identidad de marca del posicionamiento de la marca
TuTi en Manta.

Ho: La credibilidad de la informacion no influye en la identidad de marca del posicionamiento de la
marca TuTi en Manta.

Tabla 9
Correlaciones
Credibilidad de Identidad de
Informacién Marca

Credibilidad de Informacion Coeficiente de correlacion 1 356"

Sig. (bilateral) . 0

Tau_b de N 400 400
Kendall Identidad de Marca Coeficiente de correlacion 356" 1
Sig. (bilateral) 0 .

N 400 400

Credibilidad de Informacion Coeficiente de correlacion 1 440"

Sig. (bilateral) . 0

Rho de N 400 400
Spearman  [dentidad de Marca Coeficiente de correlacion ,440™ 1
Sig. (bilateral) 0 .

N 400 400

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: IBM SPSS 27.0
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La correlacién entre las dimensiones EXC y LM de la tabla 10 presenta un coeficiente Tau-b de Kendall
de 0,266 y Rho de Spearman de 0,358; ambos resultados indican una correlacion positiva baja, aunque
estadisticamente significativa al nivel 0,01 (bilateral), esto permite rechazar la hipdtesis nula (Ho) y aceptar la

hipotesis alterna (H:), confirmando que existe relacion entre las variables, aunque con baja intensidad.

Ha: La experiencia del cliente influye en la lealtad de marca del posicionamiento de la marca TuTi en

Manta.
Ho: La experiencia del cliente no influye en la lealtad de marca del posicionamiento de la marca TuTi en
Manta.
Tabla 10
Correlaciones
Experiencia de Lealtad de Marca
Cliente
Experiencia de Cliente Coeficiente de correlacion 1 266"
Sig. (bilateral) . 0
N 400 400
Tau_b de Lealtad de Marca Coeficiente de correlacion 266" 1
Kendall Sig. (bilateral) 0 .
N 400 400
Experiencia de Cliente Coeficiente de correlacion 1 358"
Sig. (bilateral) . 0
Rhod N 400 400
S :ar;an Lealtad de Marca Coeficiente de correlacion ,358™ 1
P Sig. (bilateral) 0 .
N 400 400

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: IBM SPSS 27.0

DISCUSION

El estudio tuvo como objetivo abordar la relacion entre el e-WOM vy su influencia en el posicionamiento
de la marca TuTi en la ciudad de Manta, donde estadisticamente se muestra una conexion moderada entre ambas
variables con (= 0,422; p < 0,01); los consumidores actuales valoran opiniones y recomendaciones digitales
impactando directamente en su percepcion, a pesar de ello, en la investigacion se evidenci6 que el e-WOM opera
principalmente desde el rol receptivo lo que restringe su alcance y potencial de viralidad (Nguyen, 2022); esta
situacion refleja que aunque el e-WOM tiene fuerza como herramienta digital su efectividad depende del nivel de

participacion de los usuarios.

Del mismo modo, se identificé una relacion moderada y positiva entre credibilidad de fuente y valor de
marca (== 0,400; p < 0,01); este resultado indica que la fuente es un elemento decisivo en la percepcion del
consumidor frente a las opiniones emitidas en plataformas digitales, donde la confianza del emisor influye en la
aceptacion del mensaje y la potencia de su impacto, mientras que los atributos sélidos de la marca como calidad,
precio, surtido y servicio refuerza la conexion del pablico (Martinez et al., 2020); corroborando que la marca no

depende Unicamente de las fuentes de informacion sino de caracteristicas asociadas al producto.

Continuando con los hallazgos, se evidencia que la credibilidad de la informacidn es un factor clave en
la construccion de la identidad de la marca (= 0,356; p < 0,01), la investigacion reflejo una correlacion positiva

entre ambas variables; cuando los mensajes son coherentes auténticos y visualmente estructurados genera mayor
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confianza y refuerza elementos claves como diferenciacion, reconocimiento y vinculo emocional (Erkan & Evans,
2018), en el caso de la marca TuTi se comprobd que existe una IM sélida y congruente, lo que demuestra que una

informacion creible aporta significativamente a la consolidacion y posicionamiento de marca .

Asimismo, existe una hay relacion positiva entre la experiencia del cliente y lealtad de marca (t= 0,422;
p < 0,01), sin embargo, es baja; esto implica que existe cierta conexidn, pero no la suficientemente fuerte para
determinar una alta influencia; los consumidores que viven experiencias satisfactorias alineadas con sus
expectativas crean un lazo afectivo que impulsa la recompra y la recomendacion, esto coincide con lo sefialado
por Schiffman & Wisenblit (2015), quienes mencionaron que la lealtad nace de experiencias satisfactoria que
refuerza la conexion con la marca, esto indica que, aunque existe lealtad por parte de los consumidores, no basta
por si sola, sobre todo cuando la participacion es limitada al compartir pdblicamente sus experiencias esto refleja

una desconexién entre el vinculo emocional y la expresion de ese vinculo en RR.SS.
CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos ratifican que el e-WOM influye de manera positiva en el posicionamiento de la
marca TuTi en Manta, el analisis de fiabilidad reflejo un coeficiente de Alfa de Cronbach de 0,909, que evidencia
una excelente consistencia interna del instrumento aplicado, los coeficientes Tau-b de Kendall 0,422 y Rho de
Spearman 0,569, indican una correlacion positiva moderada, validando la hipétesis planteada; esto demuestra que
las recomendaciones, opiniones y experiencias compartidas en plataformas digitales impactan en la percepcién

del consumidor, consolidando al e-WOM como herramienta para fortalecer la imagen y presencia de marca.

Ademaés, se demuestra que la CF contribuye en el VM, no obstante, se evidencia que los consumidores
no confian totalmente en los influencers, su credibilidad es intermedia, pero cuando las opiniones positivas de
otras personas coinciden con sus propias percepciones, los consumidores confian mas, esto demuestra que la

validacion social entre iguales tiene mayor influencia que las recomendaciones de figuras publicas.

De la misma manera la Cl y la IM se encuentran relacionadas de manera significativa, esto expone que,
cuando los consumidores perciben mensajes auténticos, claros y confiables, se fortalece su percepcion sobre
quién es la marca, qué representa y como se diferencia en el mercado; en el caso de marca TuTi, esta relacion se
traduce en una percepcién mas definida y coherente de su identidad, lo que refuerza atributos como personalidad,

valores y propuesta de diferenciacién en el mercado Mantense.

El estudio aporta un vision real de comportamiento digital de los consumidores en Manta, durante la
aplicacion del instrumento, se observo que las personas eran receptivas al contenido en RR.SS, valoran los
mensajes, pero su participacion activa como emisores es limitada, lo que revela una dindmica comunicacional

pasiva que limita el alcance del e-WOM desde la perspectiva local.

Se considera oportuno abrir nuevas lineas de investigacion que profundicen la relacién entre la
experiencia del cliente y la lealtad de la marca, dado que ésta presentd la correlacion més baja dentro del estudio;
esto revela que, si bien los consumidores experimentan un cierto nivel de satisfaccion, no necesariamente se
traduce a compromiso sostenido; esto sugiere que la experiencia por si sola, no basta para generar lealtad, siendo
necesario explorar otros factores como apego emocional o percepcion de valor a largo plazo; finalmente replicar

esta investigacion en otros contextos geograficos locales o internacionales, con diferentes marcas, por lo que el
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aporte a mas investigaciones ayudaria a verificar si estd baja correlacion es un fenémeno particular o si se

manifiesta de manera similar en otros entornos de consumo.
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