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Experiencia de marca online en la lealtad a través de la satisfaccion, e-
WOM y la confianza en las plataformas del comercio electronico en el

departamento de Puno - 2024

RESUMEN

Este estudio analiz¢6 la influencia de la experiencia de marca en linea en la lealtad del
consumidor en plataformas de comercio electronico, considerando el papel mediador de
la satisfaccion, la confianza y la boca a boca electronico (e-WOM). La investigacion se
llevé a cabo en Puno, Peru, a través de una metodologia cuantitativa con un disefio
transversal no experimental. La muestra incluy6 a 259 residentes locales, seleccionados
mediante muestreo probabilistico por conveniencia, quienes cumplieron con el criterio de
haber realizado compras en linea. Los datos se recopilaron mediante una encuesta
estructurada de 62 items, fundamentada en instrumentos validados en estudios previos.
Para el analisis estadistico, se emplearon técnicas descriptivas, correlacion de Pearson y
modelos de ecuaciones estructurales (SEM). Los resultados demostraron efectos positivos
significativos de la experiencia de marca en la confianza ( = ,74), la satisfaccion (B =
,75) y el e-WOM (B =,76), los cuales inciden directamente en la lealtad del consumidor.
Sin embargo, la relacion entre satisfaccion y lealtad resulto ser limitada (B = ,06), lo que
sugiere que la confianza y el e-WOM desempefian un papel mediador més robusto en la
formacion de la lealtad. Las empresas de comercio electronico deben concentrarse en la
construccion de entornos fiables y en la promocion de comunicacion boca a boca
electronica positiva a fin de optimizar la lealtad del consumidor. Asimismo, se
recomienda que las plataformas adapten sus estrategias a las particularidades locales,
generando un compromiso emocional duradero con el consumidor, lo cual resulta esencial

para el fortalecimiento de la lealtad en un contexto de creciente digitalizacion.

Palabras clave: experiencia de marca, lealtad del consumidor, confianza, satisfaccion, e-

WOM.



Online brand experience in loyalty through satisfaction, e-WOM and

trust in electronic commerce platforms in the department of Puno 2024

ABSTRACT

This study examined the influence of online brand experience on consumer loyalty in e-
commerce platforms, considering the mediating role of satisfaction, trust, and electronic
word-of-mouth (e-WOM). The research was conducted in Puno, Peru, using a
quantitative methodology with a non-experimental cross-sectional design. The sample
included 259 local residents, selected through convenience probability sampling, who met
the criterion of having made online purchases. Data was collected through a structured
survey of 62 items, based on instruments validated in previous studies. For statistical
analysis, descriptive techniques, Pearson correlation, and structural equation modeling
(SEM) were employed. The results demonstrated significant positive effects of brand
experience on trust (f = .74), satisfaction (f =.75), and e-WOM (B =.76), which directly
impact consumer loyalty. However, the relationship between satisfaction and loyalty was
limited (B = .06), suggesting that trust and e-WOM play a more robust mediating role in
the formation of loyalty. E-commerce companies should focus on building reliable
environments and promoting positive electronic word-of-mouth to optimize consumer
loyalty. Additionally, it is recommended that platforms adapt their strategies to local
particularities, generating a lasting emotional commitment with the consumer, which is

essential for strengthening loyalty in a context of increasing digitization.

Keywords: Brand experience, consumer loyalty, trust, satisfaction, e-WOM



INTRODUCCION

A nivel mundial, el comercio electronico se ha convertido en un medio principal
de compra y venta, cambiando las dinamicas del mercado y la relacion entre clientes y
empresas (Gupta et al., 2023). La lealtad del cliente en este entorno estd muy influenciada
por la experiencia de la marca en linea (Jafari et al., 2016). Alrededor del 90% de las
personas en todo el mundo realizaron compras en linea en 2020, generando 4.2 billones
de dolares en ventas (Orus, 2024). El setenta y tres por ciento de los compradores cit6 la
experiencia como una consideracion importante al realizar una compra (Napse, 2023). El
boca a boca electronico (e-WOM) se alimenta de la confianza en la plataforma, lo que
aumenta la lealtad del consumidor y atrae a nuevos clientes (Rios & Hernandez, 2023).

Seglin una investigacion realizada en Lima, Pertl, la experiencia de marca en el
comercio electronico afecta la lealtad del cliente a través del e-WOM, la satisfaccion y la
confianza (Ruiz, 2021). En este contexto, la investigacion actual aborda el efecto
mediador de estos elementos al examinar el vinculo entre la experiencia de marca en linea
y la lealtad en las plataformas de comercio electronico en la region de Puno, Pert.

La experiencia de marca en linea, que incluye todo desde la usabilidad de la
plataforma hasta la calidad del servicio al cliente, es esencial para la competitividad
corporativa en la esfera digital (Gupta et al., 2020; Yasin et al., 2019). La satisfaccion del
cliente, el e-WOM vy la confianza en la plataforma son algunos de los componentes
principales que lo conforman (Issa & Issa, 2021).

La satisfaccion del cliente es un factor determinante en la toma de decisiones de
otros consumidores, ya que fomenta la difusion de recomendaciones positivas en linea y
aumenta la recurrencia en las compras (Kuo & Nakhata, 2019). Asimismo, la lealtad del

usuario esta vinculada a la confianza en la plataforma, especialmente en un entorno donde



la privacidad de los datos y la seguridad de las transacciones son preocupaciones clave
(Sumarmi & Wijayanti, 2023).

El dinamismo competitivo del comercio electrénico a nivel global impulsa la
necesidad de estrategias innovadoras para captar y fidelizar clientes (Tang et al., 2023).
Dado que la sostenibilidad de estas plataformas depende de la lealtad del consumidor (Al-
Dmour et al., 2023; Kim, 2021), ofrecer experiencias de marca diferenciadas se ha
convertido en un factor clave (Mizania et al., 2018). No obstante, sostener la lealtad en
un mercado en constante evolucion representa un reto significativo (Verona & Prandelli,
2002).

En Peri, a pesar del crecimiento acelerado del comercio electronico, su
consolidacion se ve afectada por limitaciones en la penetracion de internet, la
infraestructura digital y barreras culturales (Chen & Zhang, 2015; Rusu et al., 2020). No
obstante, las plataformas digitales han emergido como una alternativa competitiva frente
al comercio tradicional (Reynolds, 2000). Entender la influencia de la experiencia de
marca en la lealtad del consumidor resulta esencial para disefar estrategias que refuercen
la confianza y la satisfaccion en estos entornos.

Desde una perspectiva teorica, la experiencia de marca en linea es un constructo
complejo que abarca factores como el disefio visual, la funcionalidad del sitio web y la
interactividad (Verhoef et al., 2009). La teoria del flujo de (Csikszentmihalyi, 1990)
postula que una experiencia inmersiva y gratificante fortalece la percepcion de la marca,
mientras que la teoria del valor percibido de (Zeithaml, 1988) enfatiza la evaluacion de
la utilidad y beneficios obtenidos por el consumidor. En este sentido, la lealtad del cliente
se configura como un compromiso sostenido hacia una marca, influenciado por la

usabilidad del sitio web, la calidad del servicio y la confianza en la plataforma (Guo et
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al., 2023; Oliver, 1999). La teoria del marketing relacional (Morgan & Hunt, 1994)
refuerza la importancia de la satisfaccion y la confianza en la construccion de relaciones
duraderas con los consumidores.

En los entornos digitales, la confianza en una marca en linea se define por su
percepcion de fiabilidad e integridad (Gefen et al., 2003). Su relevancia en el comercio
electronico radica en la volatilidad de las transacciones en linea, donde la transparencia y
las valoraciones positivas son determinantes en la construccion de credibilidad
(Eisenhardt, 1989). Paralelamente, el e-WOM representa la expresion de opiniones de los
consumidores sobre una marca en plataformas digitales, influyendo en la percepcion y
adopcidon de productos y servicios (Hennig-Thurau et al., 2004; Rogers, 1962). Este
fendmeno puede fortalecer la lealtad a la marca y acelerar la difusion de informacién en
redes digitales.

Este estudio busca cerrar la brecha de conocimiento existente sobre la relacion
entre la experiencia de marca en linea y la lealtad del consumidor en las plataformas de
comercio electronico en Puno. A través del andlisis de los roles mediadores de la
satisfaccion, la confianza y el e-WOM (Miao et al., 2021), se proporcionara una vision

integral de los factores que influyen en la retencion de clientes en este contexto.

ANTECENDENTES

H1, H2, H3: La experiencia de marca en linea influye en la lealtad, a través
de la confianza, satisfaccion y e-WOM, en las plataformas de comercio electronico.

La experiencia de marca en linea impacta significativamente la lealtad del
consumidor en el comercio electronico, moldeada por la confianza, la satisfaccion y el
boca a boca electronico (Al-Adwan et al., 2020). La confianza se refuerza a través de

interacciones seguras y confiables, que son esenciales en contextos digitales
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caracterizados por un compromiso restringido (Chang et al., 2013). La satisfaccion del
cliente, respaldada por una navegacion sencilla, productos superiores y un servicio eficaz,
fomenta las compras repetidas (Doe, 2023). Una experiencia favorable con la marca
mejora el boca a boca electronico, amplificando las recomendaciones en redes sociales y
reforzando la lealtad del cliente (Gémez & Veloso, 2020; Kandampully et al., 2015).
Investigaciones previas indican que la calidad del sitio web influye
sustancialmente en el e-WOM, mejorando asi la satisfaccion y la probabilidad de compras
repetidas (Seminario Unzueta et al., 2022). Akoglu & Ozbek, (2022) enfatizan que una
experiencia de marca favorable mejora la percepcion de calidad y confianza, factores que
promueven la difusion del e-WOM vy refuerzan la lealtad del consumidor. Zha et al.,
(2024) afirman que la confianza en la plataforma y la satisfaccion del consumidor sirven

como mediadores en la correlacion entre la experiencia de marca y la lealtad.

H4: La experiencia de marca influye en la lealtad a través de la confianza
en las plataformas de comercio electronico.

La confianza es un componente crucial de la lealtad del cliente en las plataformas
de comercio electronico (Cachero & Vazquez, 2021). Los elementos incluyen la
usabilidad, el disefio intuitivo, la seguridad y el servicio al cliente, que afectan
directamente la impresion de confianza del usuario (Tandon et al., 2015). Una vez
establecida, la confianza aumenta la probabilidad de compras repetidas y referencias
(Handoyo, 2024; Rane et al., 2023).

Los estudios indican que la confianza media la relacion entre la experiencia de
marca y la lealtad del consumidor (Cardoso et al., 2022; Khan & Rahman, 2016; Na et

al., 2023; Palaniswamy & Duraiswamy, 2023), sugiriendo que la confianza también
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afecta la lealtad actitudinal y el boca a boca positivo, aunque su influencia en la lealtad
conductual es comparativamente mas tenue.

HS: La experiencia de marca influye en la lealtad a través de la satisfaccion
en las plataformas de comercio electronico.

En contextos digitales, es esencial cultivar una relacion de confianza a través de
una interfaz segura y transparente (Shin et al.,, 2019). La satisfaccion del usuario,
influenciada por una navegacion fluida, la calidad del producto y un servicio al cliente
eficiente, mejora la lealtad del consumidor y fomenta las recomendaciones en redes
sociales. Akoglu & Ozbek, (2022); Liang, (2021) enfatizan que la satisfaccion y la
confianza afectan significativamente la lealtad actitudinal, mientras que la experiencia y
el compromiso con la marca impactan mas profundamente la lealtad conductual.

Suthianto & Syah, (2023) respaldan este punto de vista, demostrando que la
incorporacion de componentes de entretenimiento digital en la experiencia de la marca
mejora significativamente la felicidad y la lealtad del consumidor.

H6: La experiencia de marca influye en la lealtad a través del E-wom en las
plataformas de comercio electronico.

El boca a boca electronico contribuye significativamente al refuerzo de la lealtad
del cliente en las plataformas de comercio electronico (Kartika & Pandjaitan, 2023). La
funcionalidad y apariencia del sitio web, junto con la calidad del servicio, impactan
significativamente la percepcion y las emociones del usuario (Sinha & Fukey, 2020).

El boca a boca electronico (e-WOM), caracterizado por su rapida difusion y
amplio alcance, influye significativamente en las decisiones de compra de los clientes,
debido a la confianza atribuida a las evaluaciones de los pares (Poturak & Turkyilmaz,
2018). Una experiencia de marca agradable anima a los consumidores a proporcionar

comentarios positivos, reclutando asi nuevos usuarios y reforzando la lealtad de los
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actuales (Safeer et al., 2021). Este ciclo de percepcion favorable refuerza la conexion
entre la experiencia de marca y la lealtad del cliente (Rane et al., 2023).

Akoglu & Ozbek, (2022) afirman que una experiencia de marca favorable mejora
la confianza del cliente, facilitando la proliferacion de buenos comentarios en linea. Paisri
etal., (2022) ilustran que el boca a boca electronico media la conexidn entre la experiencia
de marca y la lealtad del cliente, indicando que el compromiso emocional resultante de

una experiencia positiva aumenta la propension a la recompra.

MATERIAL Y METODO
Método de muestreo

Este estudio utiliza una metodologia cuantitativa con un disefio transversal no
experimental para analizar la relacion entre la experiencia de marca en linea y la lealtad
del consumidor, teniendo en cuenta los efectos mediadores de la satisfaccion, el boca a
boca electronico (e-WOM) y la confianza en las plataformas de comercio electronico. Se
obtuvo una muestra representativa de 259 personas de Puno mediante muestreo por
conveniencia. Se requeria que los participantes tuvieran entre 18 y 55 afios y que hubieran
realizado al menos una transaccion en linea utilizando redes sociales o sitios web. Solo
aquellos que verificaron sus compras en linea fueron incluidos en la fase de recopilacion

de datos.

Meétodos de recopilacion de datos
Se realizd un examen exhaustivo de diversas caracteristicas demograficas y de
comportamiento de compra. La muestra consistio en un 47.9% de mujeres y un 52.1% de

hombres. La mayoria de los participantes (69.5%) tenian entre 18 y 25 afos, seguidos por
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aquellos de 26 a 35 afos (18.9%). En cuanto a los ingresos mensuales, el 55.2% de los
encuestados indico ganancias inferiores a 1025 soles, y el 23.6% report6 ingresos entre
1026 y 2026 soles. En cuanto a la frecuencia de las transacciones por internet, el 38.2%
realiz6 compras mensualmente, mientras que el 31.3% lo hizo trimestralmente. El 52.9%
realiz6 su compra en linea mas reciente durante el mes anterior, con un 45.6% gastando
menos de 100 soles y un 23.6% gastando entre 100 y 200 soles.El dispositivo
predominante para las compras por internet fue el celular (48.3%), seguido por las
computadoras (20.8%). Los productos de moda (ropa y calzado) fueron la categoria mas
comprada con un 40.2%, seguidos por los productos tecnologicos con un 25.1%.
Medidas

El cuestionario de recoleccion de datos consta de 62 preguntas, incluyendo una
pregunta filtro, 15 preguntas descriptivas y 46 items para evaluar las variables de
investigacion. Las escalas de medicion se derivaron de estudios previamente verificados:
Confianza: Cuatro elementos sin cambios (Anderson & Karunamoorthy, 2003; Azizi et
al., 2020). Satisfaccion: Cuatro items previamente validados (Anderson &
Karunamoorthy, 2003; Azizi et al.,, 2020). E-WOM: Cinco items derivados de
investigaciones previas (Hasan et al., 2020; Pereira et al., 2017; Tsao & Hsieh, 2012).
Experiencia de marca en linea: 23 métricas que evaluan seis dimensiones: conductual,
usabilidad, sensorial, emotiva, cognitiva y relacional. Lealtad en linea: seis items sin

alteraciones (Adwan & Al-Horani, 2019; Azizi et al., 2020; Srinivasan et al., 2002).
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ANALISIS ESTADISTICOS

Evaluacion de datos atipicos

Se realiz6 una prueba de Mahalanobis para la deteccion de valores atipicos, lo que
llevo a la exclusion de 48 individuos. La muestra concluyente para el analisis incluy6 a
259 participantes.

Analisis descriptivos, matriz de correlaciones, Pearson y confiabilidad

Las puntuaciones de las variables se normalizaron a un rango de 0 a 30 para
mejorar la interpretacion de los resultados. La tabla 1, presenta valores entre 0.48 y 0.93
en términos absolutos, todos estadisticamente significativos (p < .001). La normalidad
univariada de los datos fue confirmada, con valores de asimetria y curtosis dentro de
limites aceptables. Ademas, la consistencia interna de las escalas, evaluada utilizando el

alfa de Cronbach, vari6 de 0.78 a 0.93, confirmando asi la fiabilidad de las medidas.

Tabla 1

Estadisticos descriptivos, consistencias internas y correlaciones para las variables de

estudio
Variable M DE gl g2 alfa 1 2 3 4 5
5.6 - 1.5 07 1.0
Confianza 19.09
1 079 9 8 0
5.6 - 1.5 08 07 1.0
Satisfaccion 19.52
9 099 6 4 6 0
5.7 - 1.3 08 06 0.6 1.0
e-WOM 18.45
1 068 3 3 5 8 0
Experiencia de marca 18.10 47 - 23 09 06 06 06 06 1.0
online ' 6 071 5 3 2 3 9 9 0
5.6 - 1.5 08 04 04 05 04 0.7
Lealtad Online 18.60 1.00
1 075 5 6 9 8 9 9 7

Nota: Todas las correlaciones son estadisticamente significativas (p <.001). Se resaltan aquellas
correlaciones entre las variables de estudio.
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Evaluacion del modelo hipotetizado
Se evaluo el modelo estructural utilizando ecuaciones estructurales (SEM), cuyos

indices de ajuste se presentan en la Tabla 2.

Tabla 2

Indices de ajuste esperados para un modelo de ecuaciones estructurales e indices

obtenidos

Indice de ajuste Esperado Obtenido
Chi-Cuadrado x* > 0,05 0.001
Indice de ajuste comparativo (CFI) 0.90 -1 0.919
Indice no normalizado de ajuste (NNFI o TLI) 0.90-1 0.913
Error cuadratico media de aproximacion (RMSEA) <0.05/0.08 0.060
[ndice residual de la raiz cuadrada media (RMR) Lo mas cercano a 0 0.057

El modelo estructural valida la correlacion positiva y sustancial entre las variables
examinadas. La experiencia de marca influye significativamente en la confianza (f =
0.74, p <.001). Satisfaccion de la experiencia de marca (B =0.75, p <.001). Experiencia
de marca y boca a boca (f =0.76, p <.001). Confianza en la lealtad en linea (f = 0.16, p
< 0.001). Satisfaccion de la lealtad en linea ( = 0.06, p <.001). Lealtad en linea de E-

WOM (B = 0.45, p <.001).

El modelo explica el 35% de la variabilidad en la lealtad en linea. La Figura 1

ilustra la solucion estandarizada del modelo.
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Figura 1

Resultados del modelo estructural explicativo de la transformacion digital en los

emprendimientos de la region de Puno (n=259).
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Este estudio subraya la importancia de la experiencia de marca digital en la

promocion de la confianza, la satisfaccion y el boca a boca electronico en las plataformas

de comercio electronico. Las hipotesis presentadas (H1, H2, H3) demuestran impactos

positivos y sustanciales (f > 0.7, p < 0.001), subrayando la necesidad de una experiencia

de marca cohesiva y mejorada en contextos digitales.

La influencia de la experiencia de marca en la confianza ( = 0.74) destaca su

importancia critica en la promocion de la lealtad del cliente, consistente con otras

investigaciones (Cardoso et al., 2022; Palaniswamy & Duraiswamy, 2023).

El sentido de seguridad es esencial en lugares como Puno, donde los obstaculos

dificultan el desarrollo del comercio electronico. Las marcas deben cultivar opiniones
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genuinas y confiables para aumentar la confianza del cliente. Es crucial diferenciar entre
la lealtad actitudinal y la lealtad conductual (Na et al., 2023).

Aunque la experiencia de marca cultiva la confianza, su influencia en la lealtad
conductual puede estar limitada por circunstancias contextuales, incluidas las
limitaciones socioeconomicas que afectan las compras recurrentes. Esto corresponde con
los resultados de (Liang, 2021), que enfatizan que la lealtad conductual estd mas
intimamente conectada con el apego emocional a la marca, moldeado por la
infraestructura y la tecnologia.

Desde un punto de vista de género, las disparidades en la disponibilidad
tecnologica pueden influir en la correlacion entre la experiencia de marca y la lealtad
(Khan & Rahman, 2016). Esto subraya la necesidad de tacticas de marketing inclusivas
que mejoren el acceso a la tecnologia en areas marginadas.

El impacto de la experiencia de marca en la satisfaccion (B = 0.75) corrobora
investigaciones anteriores (Akoglu & Ozbek, 2022), indicando que una experiencia
favorable mejora la percepcion de calidad y confianza. En Puno, donde la confianza en
las plataformas digitales esta creciendo, personalizar y mejorar las experiencias digitales
es crucial para aumentar la felicidad del consumidor (Liang, 2021).

Suthianto & Syah, (2023), proponen que la integracion de componentes de
entretenimiento puede mejorar la percepcion del usuario en los mercados en desarrollo.
Se ha demostrado una correlacion entre la confianza y la lealtad en linea (B = 0.16),
consistente con otras investigaciones (Khan & Rahman, 2016; Na et al., 2023).

La confianza del consumidor en la plataforma alivia las preocupaciones sobre la
seguridad y autenticidad del producto, que son elementos esenciales en el comercio

electronico (Handoyo, 2024b). La amalgama de felicidad y confianza impulsa el boca a
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boca electronico favorable, un elemento esencial en mercados en auge como Puno, donde
las decisiones de compra dependen significativamente de las recomendaciones de otros
clientes.

La comunicacion electronica de boca en boca (e-WOM) es un factor crucial en la
retencion de clientes ( = 0.45), consistente con investigaciones que enfatizan su funcion
mediadora entre la experiencia de marca y la lealtad (Akoglu & Ozbek, 2022; Paisri et
al., 2022).

La influencia de la experiencia de marca en el boca a boca electronico (f = 0.76)
indica que los clientes satisfechos muestran mas confianza en la marca y estan inclinados
a difundir sus experiencias. Esto tiene una importancia considerable en Puno, donde la
conectividad en redes sociales es prevalente y puede fortalecer la lealtad del cliente.

La débil asociacion entre satisfaccion y lealtad indica que otras caracteristicas,
incluyendo la confianza y el contacto social, son vitales para la retencion de clientes.Una
estrategia multimodal que integre confianza, satisfaccion y comunidades en linea activas
es esencial para fomentar la lealtad a largo plazo (Khan & Rahman, 2016; Liang, 2021).

En Puno, donde la confianza en las plataformas de comercio electronico aun esté
en evolucion, las tacticas de marketing deben enfatizar entornos confiables, garantias de
seguridad y una experiencia del cliente que cultive conexiones solidas con los

consumidores.

CONCLUSION
Los hallazgos de este estudio indican que la experiencia de marca en linea afecta
la confianza del cliente, sirviendo como un mediador crucial entre la experiencia de marca

y la lealtad. La confianza surge como un componente critico, eclipsando la influencia del
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placer en la lealtad del cliente. A pesar de una asociacion robusta entre la experiencia de
marca y el placer, la relacion entre la satisfaccion y la lealtad es tenue, subrayando la
importancia del boca a boca electronico y la confianza en fomentar la lealtad del
consumidor en Puno. En los mercados en desarrollo, donde las redes sociales influyen en
las decisiones de compra, el boca a boca electronico sirve como un intermediario crucial
entre la felicidad y la lealtad. La confianza en las plataformas de comercio electroénico en
Puno atn esta en evolucion; por lo tanto, las organizaciones deben centrarse en tacticas
que fomenten experiencias de marca genuinas y seguras para consolidar la lealtad del
cliente. Estos resultados tienen importantes repercusiones para las empresas de comercio
electronico. Es esencial proporcionar entornos digitales seguros y transparentes
caracterizados por regulaciones de privacidad explicitas, medidas de proteccion de datos
y garantias de transacciones. Ademads, personalizar las experiencias para abordar los
requisitos demograficos y socioeconémicos de los clientes es esencial. Fomentar el buen
boca a boca electronico mediante incentivos para la participacion de los usuarios en las
redes sociales y la creacion de contenido genuino puede mejorar la lealtad del cliente.
Debido a la disparidad en el acceso a la tecnologia, es esencial adoptar técnicas de
marketing especificas para cada género para fomentar la inclusion digital. En ultima
instancia, las empresas deben trascender el mero placer utilitario y concentrarse en
fomentar la implicacion emocional a través de comunidades en linea y experiencias
inmersivas que refuercen el compromiso a largo plazo. Estudios futuros podrian examinar
la influencia de las limitaciones socioecondmicas en la lealtad conductual en mercados
en crecimiento como Puno, teniendo en cuenta variables como la satisfaccion y la
confianza en la marca. Es esencial realizar estudios longitudinales que investiguen la

progresion de la confianza en las plataformas de comercio electronico a lo largo del
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tiempo. Se recomienda examinar el impacto del boca a boca electrénico en diversas
plataformas de redes sociales, tanto locales como mundiales, para comprender su efecto

en las decisiones de compra.
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El expediente, de (del) la (las, los) bachiller(es): Yaneth Mamani Mamani, identificado(a) con
codigo universitario N* 201911583 y Blanca Melania Mamani Mamani, identificado(a) con codigo
universitario N” 201911547 y Jhon Clever Sucapuca Cosi identificado(a) con codigo universitario N”
201911557 de la Escuela Profesional de Administracion, de la Facultad de Ciencias Empresariales, de la
Universidad Peruana Union.

CONSIDERANDO:

Que la Universidad Peruana Union tiene autonomia académica, administrativa y normaltiva,
dentro del d&mbito establecido por la Ley Universitaria N® 30220 y el Estatuto de la Universidad;

Que la Facultad de Ciencias Empresariales, de la Universidad Peruana Unién, mediante sus
reglamentos académicos y administrativos, ha establecido las formas y procedimientos para la aprobacion ¢
inscripcion del perfil de proyecto de tesis en formato articulo y la designacion o nombramiento del asesor
para la obtencion del titulo profesional;

Que Yaneth Mamani Mamani, Blanca Melania Mamani Mamani y Jhon Clever Sucapuca
Cosi; ha(n) solicitado la inscripcién del perfil de proyecto de tesis titulado: “Impacto de la experiencia de
Marca Online en la lealtad a través de la satisfaccion, e-Wom y la confianza en las plataformas del
comercio electrénico” y la designacion del Ascsor, encargado de orientar y asesorar la ¢jecucion del perfil
de proyecto de tesis en formato articulo;

Estando a lo acordado en la sesion del Consejo de la Facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad Peruana Union, celebrada el 24 de abril de 2024, y en aplicacion del Estatuto y el Reglamento
General de Investigacion de la Universidad.

SE RESUELVE:

Aprobar la inscripcion del perfil de proyecto de tesis en formato articulo (Art. 52.4), DESIGNAR
el ASESOR (Art. 53), docente experimentado en investigacion, con conocimiento en la temdtica de estudio,
metodologia de investigacion, el cual es NOMBRADO PARA MONITOREAR, GUIAR, ORIENTAR Y
SUPERVISAR la ejecucion del perfil de proyecto de tesis, asimismo, se les dispone un plazo maximo de
doce (12) meses para la ejecucion (Art. 54).

Tesistas Cadigo P Titulo Asesor Dictaminadores del Perfil
Yaneth Mamani Mamani 201911583 Administracion Impacto de la experiencia Mtro. Lucas Dictaminador 1: Dr.
v Negocios de Marca Online en la Fernando Meza Alexander David De La
Blanca Melania Mamani 201911547 Internacionales lealtad a través de la Revatta Cruz Vargas
Mamani satisfaccion, e-Wom v la Dictaminador 2: MSc.
Jhon Clever Sucapuca Cosi confirsen 1aE Giovanny Elizabeth
201911557 plataformas del comercio Estela Delgado

Registrese, comuniquese y archivese.

/// ///M
aritza Soledad Arana Rodriguez e a Elizabeth Paredes Abanto
DECANA SECRETA IA ACADEMICA
“Aiio del Bicentenario, de la consolidacién de tra Independencia, y de la conmemoracion de las

Heroicas Batallas de Junin y Ayacucho”
Carretera Central Km. 19 - Nafia. Teléf. 359-0060 / 359-0061, Fax: 359-0063, Casilla 3564, Lima 1, Pert
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Anexo C. Instrumentos utilizados

CUESTIONARIO SOBRE EL EXPERIENCIA DE MARCA ONLINE EN LA LEALTAD ONLINE A
TRAVES DE LA SATISFACCION, E-WOM Y LA CONFIANZA EN PLATAFORMAS DE
COMERCIO ELECTRONICO

Hola, nuestros nombres son: Jhon Clever Sucapuca Cosi, Yaneth Mamani Mamani y Blanca
Melania Mamani Mamani, estudiantes de la carrera de Administraciéon de la Universidad
Peruana Unidn. El objetivo de este cuestionario es recopilar datos sobre la Experiencia de Marca
en linea, la cual juega un rol crucial en el fortalecimiento de la Lealtad en online, mediada por la
Confianza, la Satisfaccion y el boca a boca electrénico (e-WOM) en las plataformas de comercio
electrdnico.

Queremos destacar que su participacion en este estudio es completamente voluntaria. Usted
tiene plena libertad para decidir no participar en la encuesta si asi lo prefiere. En caso de optar
por participar, agradeceriamos complete el cuestionario a continuacion.

Cualquier duda o consulta que usted tenga posteriormente puede escribirnos a los correos
jhon.cosi@upeu.edu.pe y a los nimeros 982411480

He leido los parrafos anteriores y reconozco que al llenar y entregar este cuestionario estoy
dando mi consentimiento para participar en este estudio.

Acepto participar
a.Si
b. No
I. Datos sociodemograficos

1. ¢Alguna vez realizaste una compra en una tienda online?

a. Si
b. No
2. Género:

a. Femenino
b. Masculino

3. Edad:
a. Menos de 18 afios
b. De 18 a 25 afos
c. De 26 a35afos
d. De 36 a 45 afios
e. De 46 a 54 afios
f. Mas de 55 aiios
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Il. Perfil del consumidor

4.

¢Cudl es su rango de ingresos mensuales?

a.
b.
C.
d.
e.

Menos de 1025 soles
De 1026 — 2026 soles
De 2026 — 3026 soles
De 3026 — 4026 soles
Mas de 4027 soles

¢Con que frecuencia realizas compras por internet?

a.
b
C.
d.
e

f.

Una vez al mes
2 veces al mes
3 veces al mes
4 veces al mes
Una vez cada 2 meses
Una vez cada 3 meses

éCudndo fue tu dltima compra online?

a.
b.
C.
d.
e.

Menos de 1 mes
Entre 3 a 5 meses
Entre 5a 7 meses
Entre 7 a 12 meses
Mas de 12 meses

¢ Cudnto gastaste en tu ultima compra online?

a.
b.
C.
d.
e.

Menos de 100 soles
Entre 100 y 200 soles
Entre 200 y 300 soles
Entre 400 y 500 soles
Mas de 500 soles

éCon qué dispositivo realizas tu compra?

a.
b.
C.
d.
e.

Smartphone
Laptop
Tablet

Pc

Otro

¢Qué linea de producto compras usualmente online?

a.

S@m o o0 T

Tecnologia (Laptops, Smartphone, Audio, videojuegos)
Moda (Vestuario y Calzado)

Articulos de Limpieza

Linea Blanca (Electrodomésticos, limpieza y refrigeracién)
Belleza y Cuidado Personal

Farmacia

Supermercado (Abarrotes, bebidas y aseo personal)
Hogar (Muebles, art. Cocina y accesorios de hogar)
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10. Mencione todas las tiendas online que recuerde (Multiple — pude marcar varias
alternativas)

a. PROMART

b. PLAZA VEA

C. RIPLEY

d. PLATANITOS

e. OESCHLE

f. OTRO:.ioirrrerieiieine

lll. Lea cada item y marque su respuesta con un “X” de acuerdo a la siguiente escala de
puntuacidon mostrada y no deje ninguna pregunta sin responder.

1 2 3 4 5
Totalmente en En No estoy De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo seguro acuerdo acuerdo
Ne Items Puntuacion

1 | Estatienda online puede cumplir sus promesas y compromisos. 112 (3 |4]|5

Esta tienda online presta atencidn a los intereses de los clientes
2 | ynosolo asus intereses

El rendimiento de esta tienda online cumple con mis 112 (3|4]|5
3 | expectativas.

Esta tienda online es confiable para 112 (3|4]|5
4 | realizar compras en linea.

items del Indicador SATISFACCION 12 (3|4]|5

5 | En general, estoy satisfecho con esta tienda online. 112 (3|4]5

Me siento muy comodo usando esta
6 | tienda online.

Estoy satisfecho con mi decisién de
7 | comprar en esta tienda online.

8 | Tuve una acertada decisién al comprar por esta tienda online. 112 |3|4]5

9 items del Indicador e- WOM 112 1(131]4]5
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10

No tengo dudas en transmitir mi percepcion de que esta es una
buena eleccién para una tienda online.

11

Motivo a mis amigos u otras personas a utilizar esta tienda
online a través de las plataformas de redes sociales (Fb,
IG, Twitter, etc).

12

Recomiendo esta tienda online a alguien que busque mi consejo
a través de plataformas de redes sociales en internet.

13

Estoy dispuesto a hablar positivamente
sobre esta tienda online con otras
personas en Internet.

14

Estoy dispuesto a compartir
informacién positiva sobre esta tienda
online con otras personas en Internet.

items del Indicador Utilidad Percibida

15

Siento que esta tienda online ayuda a aumentar la efectividad a
la hora de encontrar informacidn sobre productos y realizar
compras

16

Siento que esta tienda online ayuda a aumentar la productividad
a la hora de encontrar informacién sobre productos y realizar
compras.

17

Siento que esta tienda online brinda la facilidad para encontrar
informacién sobre productos y realizar compras.

items del Indicador EXPERIENCIA DE MARCA ONLINE

Comportamental

18

Hago comentarios en la tienda online.

19

Publico mi experiencia en el sitio web.

20

Participo en las actividades online.

Usabilidad

21

Las paginas del sitio web suelen cargar
rapidamente.

22

La navegacion en el sitio web es
consistente y sencilla.

23

Las funciones de la tienda online son
faciles de entender y utilizar.
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24

El contenido de la tienda online es facil
de leer y comprender.

Sensorial

Encuentro el sitio web visualmente

25 | impresionante.

Me gusta el disefio del sitio web
26 | (graficos, orden, color.

Las animaciones en el sitio web son
27 | dindmicas y agradables.

Las imagenes de la tienda online son

28 | llamativas.
No existe publicidad molesta en el sitio
29 | web.

Afectivo

30

La tienda online apela a mis emociones.

31

Me siento seguro de comprar a través
de esta tienda online.

32

Esta tienda online evoca mi curiosidad.

33

Siento que esta tienda online es
inspiradora.

34

Siento que el tiempo pasa rapidamente
cuando navego por la tienda online.

Cognitivo

35

Encuentro el sitio web informativo y
educativo.

36

Encuentro la informacién valiosa y
estimula el pensamiento.

37

Comprendo mejor las ofertas en la
tienda online.

Relacional

38

Los usuarios de la tienda online
comparten un estilo de vida similar.
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39

Los usuarios de la tienda online pueden
ponerse en contacto con otros usuarios
a través del sitio web.

40

Los usuarios pueden crear grupos o
iniciar actividades a través del sitio
web.

items del Indicador: Lealtad Online

41

Tengo la intencién de seguir
comprando los productos de esta
tienda online en el futuro.

42

Para mi, esta tienda online es el mejor

sitio web minorista para hacer compras.

43

Recomendaré esta tienda online a mis
amigos cercanos.

44

Incluso si un amigo cercano me
recomienda otra tienda online, no
cambiaria mi preferencia por esta.

45

Cuando necesito realizar una compra,
esta tienda online es mi primera
opcion.

46

Mientras continle el servicio actual,
dudo que cambie a otro sitio web.
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