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El rol mediador de la relacién cliente -marca en la relacion causal de las
actividades de social media marketing y la intencién de compra y la lealtad de

marca. Caso Pedidos Ya

The mediating role of the customer-brand relationship in the causal relationship
between social media marketing activities and purchase intention and brand loyalty.

Pedidos Ya case study

Resumen

Esta investigacion analiza cémo el Social Media Marketing (SMM) influye en la intencién de
compra y la lealtad a la marca, con la mediacién de la relacion cliente-marca. Se aplicé un
enfoque cuantitativo, con disefio no experimental transversal y modelado de ecuaciones
estructurales (SEM). La muestra estuvo conformada por 380 residentes de Puno,
muestreados de manera no probabilistica por cuotas, que hayan realizado al menos una
compra en servicios de delivery en los ultimos 12 meses. El cuestionario estructurado de 40
items midi6 las dimensiones de interactividad, personalizacion, eWOM, confianza y
compromiso. Los resultados indican que el SMM afecta positivamente la relacion cliente-
marca (B = 0.62) y la intencion de compra (B = 0.27). Ademas, la interaccion cliente-marca
moderé el efecto del SMM, al explicar el 51% de la varianza en la intencién de compra. Se
determina que las estrategias SMM apoyadas en interacciones personalizadas, una gestion
efectiva del e-WOM y una comunicacion genuina refuerzan la confianza y la fidelizacién. El
estudio proporciona evidencia empirica en mercados emergentes y amplia el conocimiento

sobre el comportamiento del consumidor en entornos digitales.

Palabras clave: Intencion de compra, lealtad hacia la marca, marketing, relacién

cliente-marca, social media.
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Abstract

This research analyzes how Social Media Marketing (SMM) influences purchase intention and
brand loyalty, mediated by the customer-brand relationship. A quantitative approach was
applied, with a non-experimental cross-sectional design and structural equation modeling
(SEM). The sample consisted of 380 residents of Puno, sampled non-probabilistically by
quotas, who had made at least one purchase from delivery services in the last 12 months. The
structured 40-item questionnaire measured the dimensions of interactivity, personalization,
eWOM, trust, and commitment. The results indicate that SMM positively affects the customer-
brand relationship (B = 0.62) and purchase intention (B = 0.27). In addition, customer-brand
interaction moderated the effect of SMM, explaining 51% of the variance in purchase intention.
It was determined that SMM strategies supported by personalized interactions, effective e-
WOM management, and genuine communication reinforce trust and loyalty. The study
provides empirical evidence in emerging markets and expands knowledge about consumer

behavior in digital environments.

Keywords: Purchase intention, brand loyalty, marketing, customer-brand relationship,

social media.
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1. Introduccién

En la era digital, las redes sociales han revolucionado la forma en que las marcas se
conectan con los consumidores, convirtiéndose en un elemento central del marketing actual.
Estas herramientas facilitan interacciones personalizadas y en tiempo real, ademas de
generar datos que contribuyen a la mejora en la gestién de la relacion con el cliente(Dwivedi
et al., 2021; Rosario & Dias, 2023; X. Yu et al., 2021). La evidencia actual indica que las
estrategias de Social Media Marketing (SMM) influyen en la intencién de compra y en la
lealtad hacia la marca, al incrementar la visibilidad y fomentar la confianza en las relaciones
en linea (Chatzoglou et al., 2022; Esmeli et al., 2022) .

Segun,(Y. Chen et al., 2021; Rueger et al., 2023), mas del 70% de los compradores
se ven influenciados por las recomendaciones en redes sociales en el proceso de adquisicion
de productos. Ademas, (Papadopoulou et al., 2023a; Shuqair et al., 2019; Xu et al., 2022)
indican que el 63% de los consumidores esta dispuesto a adquirir marcas que perciben como
auténticas. Pero la asociacion SMM-lealtad no es lineal: estda mediada por la fuerza del
vinculo cliente-marca y factores culturales y contextuales (Khan & Fatma, 2024).

En el Peru, el incremento del acceso a internet y el uso de dispositivos méviles ha
hecho que las redes sociales se conviertan en canales de marketing. Sin embargo, en lugares
como Puno aun se tiene poca informacién de como el SMM influye en los servicios de delivery.
El presente estudio pretende llenar ese vacio, al examinar el efecto mediador de la interaccion
cliente-marca en la relacion causal entre las acciones SMM, la intencién de compra y la lealtad
a la marca, usando como caso de estudio la app Pedidos Ya.

Esta investigacion busca llenar esta brecha mediante la investigacion de cémo la
relacion cliente-marca media la asociacion entre las estrategias SMM vy los resultados de
negocio, especificamente la intencién de compra y la lealtad de marca(Jibril et al., 2019;
Kumaradeepan et al., 2023). El uso de los servicios de delivery como caso de estudio se
justifica por su creciente presencia en el mercado local. Esto permite medir el efecto del

Sistema de Mercados en un contexto regional que refleje las tendencias actuales. El objetivo



de este estudio es contribuir a la literatura mostrando como una relacion fuerte entre el cliente

y la marca puede mejorar los resultados deseados de negocio(Zarei et al., 2022).

2. Fundamento Teorico

2.1. Social Media Marketing (SMM)

Dentro del contexto del marketing relacional, el uso de redes sociales con el fin de
captar la atencién del consumidor, realizar la promocion de productos y servicios, asi como
la creacién de una comunidad de usuarios en torno a una marca, se denomina social media
marketing (SMM) (Huang et al., 2022; Laradi et al., 2023; Saura, 2021; Shree et al., 2021a).
La evolucion de la tecnologia también ha dado lugar a cambios en la forma de cémo las
empresas se comunican con sus clientes y las redes sociales han permitido una comunicacion
mas fluida con los usuarios de forma continua y en tiempo real, abordando los temas y
preocupaciones de los usuarios (Haenlein, 2017; Jin et al., 2024). La promocién de la relacion
con el cliente a través de la comunicacién personalizada o el contenido de valor exclusivo, en
términos de accesibilidad y relevancia, se traduce, de forma positiva, en el incremento de la
participacion y la lealtad de los clientes a la marca (Dwivedi et al., 2021; Y. Zhang et al., 2024).
En este sentido, la SMM ha tenido la facultad no sélo de ampliar el alcance de las empresas,
sino de reforzar la percepcién social de la autenticidad y la transparencia, elementos que
generan mayor confianza y conexion emocional con los usuarios (Algharabat et al., 2020;

Saura, 2021).

2.2. Relacioén Cliente-marca

La relacién de los consumidores con las marcas puede explicar los principios
psicoldgicos y de apego emocional en estos fendmenos, y la relacion de la social exchange
(Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2021; Ahmadi & Ataei, 2024). Estos lazos no se producen de
forma casual; las relaciones se desarrollan a través de la interaccion de varios contactos. Este

esquema tiene particular importancia en el ambito digital, ya que las marcas en las redes
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sociales pueden construir relaciones en la confianza y la autenticidad a través de la entrega
oportuna de las demandas de los usuarios (Zhang et al., 2024). Las marcas que generan
experiencias personalizadas y diferenciadas contribuyen a la construccién de lazos afectivos
que les permiten a los consumidores otorgar un mayor nivel de compromiso y lealtad (lglesias
et al., 2023; Hudson et al., 2021). En este sentido, el social media marketing (SMM) aporta
valor en el sentido que otorga a la marca una mayor visibilidad, al mismo tiempo que la marca
genera una relacion mas estrecha con el cliente (Harrigan et al., 2020; J. Y. Park & Kim,

2023).

2.3. Intenciéon de compra

La intencion de compra es la posibilidad de que un determinado consumidor lleve a
cabo una compra de un producto o un servicio, y esta intencidén puede estar influida por
diversos factores como por ejemplo la reputacion de la marca, sus experiencias previas o
incluso la efectividad de las estrategias de comunicacion (Azad Moghddam et al., 2024; Pefia-
Garcia et al., 2020; X. Yu et al., 2021). En este contexto, las actividades de SMM tales como
la creacion de un contenido de forma original y la planificacion de campanas interactivas han
permitido aumentar el conocimiento de la marca y el compromiso del cliente (Dwivedi et al.,
2021); y la confianza que se genera a partir de estas conversaciones digitales se convierte
en un determinante para las decisiones de compray la relacién entre el consumidor y la marca

(Gelashvili et al., 2024; C. Wang et al., 2023).

2.4. Lealtad de marca

La lealtad hacia una marca se refiere a la inclinacion de un consumidor a realizar
compras de una marca de forma recurrente y a mantener la preferencia por ella, a pesar de
la existencia de alternativas en el mercado (Oliver, 1999). Las redes sociales son un canal
para desarrollar esta fidelizacion, proporcionando contenido de valor, ofertas exclusivas y una
atencion instantan (Uludag et al., 2024; Yousefian & Khodabakhshi-Koolaee, 2023). Las
acciones SMM que mas apuestan por la personalizacion y estan en una interaccion continua
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favorecen este proceso, influyendo positivamente en la lealtad del consumidor(Cabeza-
Ramirez et al., 2022; P. Zhang et al., 2023b). Ademas, ofrecer un buen servicio de postventa
es un elemento que crea recuerdos positivos duraderos, intensificando el apego emocional a

la marca(Flavian et al., 2006; Harrigan et al., 2020).

2.5. El rol mediador de la relacion cliente-marca

La literatura indica que la relacion marca-consumidor es una variable mediadora en el
vinculo causal entre las acciones SMM vy los resultados conductuales, especialmente la
intencion de compra y la lealtad (Baron & Kenny, 1986), en donde una alta conexién
emocional fortalece la efectividad de las estrategias digitales y amplifica el efecto del
marketing en redes sociales(Abdel Halim, 2021; Arslanagic-Kalajdzic et al., 2020; Bhukya &
Paul, 2023). Estudios recientes confirman que las interacciones continuas en las redes
sociales refuerzan la confianza y el apego emocional, haciendo mas efectivas las campafias
publicitarias y fortaleciendo la relacion cliente marca (Y. Chen et al., 2021; Huaman-Ramirez

& Merunka, 2019; Iglesias et al., 2023).

2.6. Hipotesis

H: Actividades del social media marketing (SMM) y la relacién cliente-marca

La optimizacion de las redes sociales (SMM) ha permitido la creacién de nuevas
relaciones para las marcas y los consumidores. Las marcas, a través de las redes sociales
como Instagram, Facebook o TikTok, pueden establecer relaciones de comunicacion de dos
vias e ir construyendo relaciones mas cercanas, interactivas y comunitarias en torno a la
marca (Chandra et al., 2022; Dwivedi et al., 2021). Las marcas han construido relaciones en
torno a eWOM, contenido relevante, y la personalizacion (Alalwan et al., 2017; Bilgin, 2018).
La literatura ha descrito el flujo de relaciones de marcas en redes sociales, donde la empatia
a través de interacciones y el tiempo pueden ser descritos como factores de escasa estrategia
en redes sociales. Indiscutiblemente, el alcance de la comunicacion ha sido ampliado. La
interactividad, la posibilidad de contestar las preguntas de los consumidores en tiempo real,

11



ha sido descrita como uno de los mas importantes de la marca-consumidor (Guo, 2024; Kang

et al., 2021) y suma a lo descrito por Zhang et al. (2023).

H1: Relacién cliente-marca y la intencién de compra

La interaccion con una marca afecta el comportamiento de los clientes. Las redes
sociales permiten la comunicacion de manera directa y continua, lo que, de acuerdo con
(Iglesias et al. 2023), facilita el establecimiento de confianza y el compromiso. (Alzaidi y Agag
2022) explican que el aumento de la satisfaccion del cliente, consecuencia de la fuerte
conexion emocional, reduce la incertidumbre de una decisién y, por lo tanto, facilita la compra.
(Harrigan et al., 2020; C. Wang et al., 2023) sostienen que el contacto frecuente en el entorno
digital impulsa la confianza y la rentabilidad de la marca, asi como el posicionamiento en el

mercado.

H2: El rol mediador de la relacion cliente-marca

El apego emocional de los consumidores a las marcas es un mediador amplificador
de la distancia entre las estrategias de SMM y las intenciones de compra (Labrecque, 2014).
La teoria de la mediacion (Baron y Kenny, 1986) sigue siendo de referencia para explicar esta
interrelacion, aunque estudios mas recientes que adaptaron esta teoria al contexto del
marketing digital (Martinez-Navalon et al.,, 2023) muestran que el apego emocional del
consumidor a las marcas impacta positivamente en la intencién de compra. En la misma linea,
(Veloutsou et al., 2021) afirma que las interacciones en linea consolidan la imagen positiva

de la marca, lo que mejora la intencién de compra y la lealtad del consumidor.

H3: Social media marketing y su impacto

Algunas herramientas de SMM, como eWOM, personalizacién, divulgacion de
informacion, interactividad y creacion de tendencias, influyen directamente en la construccion
de la relacion entre la marca y el consumidor. eWOM ha sido ampliamente investigado por su
poder para afectar las percepciones de la marca y la confianza del cliente (Bilgin, 2018). Por

12



otro lado, la personalizacion ha sido reconocida como un motor clave en la creacion de
vinculos emocionales, ya que los clientes sienten que la marca satisface sus necesidades
individuales, lo que genera un sentido de reconocimiento y aprecio (Hafez, 2022). Ademas,
la interactividad, es decir, la capacidad de proporcionar respuestas rapidas y relevantes a los
usuarios, es un aspecto que mejora la experiencia del cliente (Zhang et al., 2023). Estrategias

bien disenadas en esta linea pueden aumentar la lealtad del cliente y la intencién de compra.

H4: Confianza, satisfacciéon y compromiso en la relacién cliente-marca

La confianza, la satisfaccion y el compromiso son dimensiones que influyen en la
intencion de compra. (Harrigan et al., 2018)afirman que estas tres variables se relacionan con
la intencién de compra, siendo la confianza la mas importante en los entornos online con alto
riesgo percibido (C. Wang et al., 2023; X. Wang et al., 2021) .La satisfaccién tras experiencias
positivas con la marca en redes sociales también es determinante para la recompra y
fidelizacion (Alzaidi & Agag, 2022; Picon et al., 2014). Finalmente, el compromiso afectivo es
un determinante para generar lealtad a largo plazo, ya que las marcas que logran establecer
relaciones profundas y duraderas con sus clientes tienden a aumentar la intencion de compra

(Nadeem et al., 2020).

3. Materiales y Método
3.1. Disefio metodologico
La investigacion fue de enfoque cuantitativo, disefio no experimental de tipo
transversal, donde se busco explicar la relacion cliente-marca, en como las acciones de

marketing (SMM) influyen en la intenciéon de compra y la lealtad a la marca.

Metodo del muestreo

Se utilizé un muestreo no probabilistico por cuotas, eligiéndose usuarios de la region
Puno, de entre 18 y 55 anos, que hayan realizado al menos una compra en apps de delivery
en los ultimos 12 meses. Este proceso hizo posible dirigir el analisis a usuarios reales del
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servicio. El tipo de muestreo se eligiod por el acceso desigual al servicio en las provincias de
Puno, que imposibilitd el uso de técnicas probabilisticas. Si bien dicho método restringe la
generalizaciéon de los hallazgos, asegura representatividad en los segmentos establecidos y

es comparable con estudios similares en contextos emergentes.

3.2. Muestra

La muestra estuvo compuesta por 380 usuarios. En cuanto al género, el 56.1% eran
mujeres y el 43.9% eran hombres. La distribucion por edad arrojé que el 55.3% de los usuarios
tenia entre 20 y 25 afnos, seguido de un 31.6% que se encontraba entre 26 y 30 afos, un
8.9% entre 31 y 35 afios y un 4.2% entre 36 y 42 afos. En cuanto a la ubicacion geogréfica,
el 60.5% vivia en Juliaca y el 39.5% en Puno. En cuanto al nivel educativo, el 49.5% tenia
estudios universitarios incompletos, el 36.1% habia finalizado sus estudios universitarios, el
9.2% tenia estudios superiores no universitarios y el 5.3% habia finalizado la educacion

secundaria completa.

3.3. Medidas

Se aplicé un cuestionario estructurado de 40 preguntas, distribuidas en las siguientes
secciones: Preguntas filtro: tres items para verificar la elegibilidad de los participantes.
Variables descriptivas: cinco items sociodemograficos (edad, género, nivel educativo, etc.).
Variable independiente (SMM): 15 items agrupados en cinco dimensiones interactividad,
contenido informativo, personalizacion, tendencia y e-WOM adaptados de escalas validadas
previamente (Bilgin, 2018; D. H. Park et al., 2007; Sharma et al., 2021; Yadav & Rahman,
2017) . Variable mediadora (relacion cliente-marca): 10 items de confianza, satisfaccion y
compromiso, adaptados de modelos de (Laksamana, 2018) (Grunig, 2000)Variables
dependientes (intencién de compra y lealtad de marca): siete items (cuatro para intencion de
compra y tres para lealtad) adaptados de estudios anteriores (Hung et al., 2011; D. H. Park

et al., 2007; Sharma et al., 2021) .
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4. Resultados y Discucion
4.1. Evaluacién de datos atipicos
No se observaron valores perdidos enla base de datos. A través del analisis
estadistico de Mahalanobis, se demostré la ausencia de casos atipicos multivariados, lo que
permitié la preservacion de los 380 participantes iniciales para el analisis estadistico. Este

procedimiento asegura la integridad y la representatividad de los datos.

4.2. Analisis descriptivos, matriz de correlaciones, Pearson y confiabilidad

En la Tabla 1, las variables se recodificaron en un rango de 0 a 30 para hacer mas
comprensible la lectura de los resultados descriptivos y asegurar la comparabilidad entre
dimensiones con distinto numero de items. Este proceso implicé una transformacion lineal de
los puntajes originales, preservando la razén de cambio entre las respuestas y sin pérdida de
informacion. Asi, los valores informados representan una escala comun para poder interpretar
mejor las tendencias centrales y la dispersién de los datos sin modificar la consistencia interna

de los constructos ni sus estadisticas.

Tabla 1

Estadisticos descriptivos, consistencias internas y correlaciones para las variables de estudio

Variable M DE g1 g2 alfa 1 2 3
Actividades de social media marketing 380 22.2 -1.37 1.04 097 -
Cliente-marca 380 222 -1.59 1.02 0.96 0.61 -
Intenciéon de compra 380 254 -1.63 2.08 0.82 0.58 0.67 -

Todas las correlaciones son estadisticamente significativas (p < .001).

El analisis de datos confirmé la adecuacion de los instrumentos empleados. Los
coeficientes alfa de Cronbach variaron entre 0.82 y 0.97, mostrando alta consistencia interna.
La validez discriminante se confirmé con los criterios de Fornell-Larcker y HTMT: la raiz

cuadrada del AVE de cada constructo superé sus correlaciones con el resto, y los indices
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HTMT se mantuvieron por debajo de 0.85, asegurando la independencia conceptual de las

dimensiones.

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 0.989
indice no normalizado de ajuste (NNFI o TLI) 0.90 -1 0.983
Error cuadratico media de aproximacion (RMSEA) <0.08 0.079
indice residual de la raiz cuadrada media (RMR) <0.08 0.015

Los indices de ajuste del modelo estructural fueron adecuados (CFl = 0.989; TLI =
0.983; RMSEA =0.079; RMR =0.015), lo que indica un buen ajuste. En cuanto a las hipdtesis,
se encontraron asociaciones significativas:

El SMM impacté positivamente la intenciéon de compra (f = 0.27, p < 0.001). EI SMM
influyd en la relacién cliente-marca (8 = 0.62, p < 0.001). La interaccion cliente-marca influyo
positivamente en la intenciéon de compra ( = 0.39, p < 0.001).

El modelo predijo el 50% de la varianza en la intencion de compra, lo que indica su
capacidad predictiva. Ademas, los hallazgos mostraron que la relacion cliente-marca es una
variable mediadora (3 = 0.81) que refuerza la asociacion entre SMM e intencion de compra.
La confianza (0.94), la satisfaccion (0.91) y el compromiso (0.95) fueron los factores que

definieron la fidelizacion del consumidor en apps digitales de delivery.

16



Figura 1

Resultados del modelo estructural explicativo de Intencion de compra (n=380).
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4.3. Discusion

Estos hallazgos confirman estudios anteriores que indican el papel mediador de la
relacién cliente-marca en el contexto de las aplicaciones digitales (EI-Menawy & Saleh, 2023;
Heredia et al., 2022). En los servicios basados en apps moviles, como el servicio a domicilio,
el uso de social media marketing es vital para dar una experiencia personalizada que genere
confianza, satisfaccion y fidelizacion.

Los resultados reafirman que las dimensiones del SMM interactividad,
personalizacion, contenido informativo, tendencias y e-WOM influyen positivamente en la
construccion de relaciones fuertes entre consumidores y marcas, en linea con estudios
anteriores (R. Chen et al., 2023; Verma & Yadav, 2021).Las mayores cargas estandarizadas
en interactividad (0.93), tendencia (0.92) y e-WOM (0.90) confirman su rol en el
establecimiento de vinculos emocionales y funcionales con los usuarios de servicios de
delivery, en linea con(Gelashvili et al., 2024; Mirowska & Arsenyan, 2023; P. Zhang et al.,
2023b)

Las interacciones frecuentes y significativas son fundamentales en las teorias de
apego y de intercambio social para reforzar la relacion cliente-marca, sobre todo en el entorno

digital. Las redes sociales posibilitan a las marcas mostrarse auténticas y generar confianza
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respondiendo a tiempo a los comentarios y preguntas de los usuarios (Choi & Storr, 2020;
Mas-Machuca et al., 2021). Estas interacciones personalizadas no solo refuerzan los vinculos
emocionales, sino que también aumentan la lealtad a la marca, como confirman estudios
(Hudson et al., 2021; Papadopoulou et al., 2023).

La interaccion cliente-marca es una variable mediadora (0.81) en la relacién entre las
estrategias de marketing en redes sociales (SMM) y la intencion de compra, como se muestra
en el estudio actual. Este resultado apoya la hipotesis de mediacion planteada por (Baron &
Kenny, 1986) y su adaptacién al contexto online (Martinez et al., 2023). En el domicilio, la
conexion entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor es lo que convierte la
estrategia en acciones reales, como la intencion de realizar pedidos repetitivos.

La confianza (0.94), la satisfaccion (0.91) y el compromiso (0.95) fueron los factores
que influyeron en el fortalecimiento de la relacién cliente-marca. En mercados altamente
competitivos, como el de las aplicaciones de entrega, la confianza es un factor importante por
el riesgo que implica realizar transacciones en linea. Los servicios de entrega pueden generar
confianza del consumidor a través de una buena comunicacién y la resolucién rapida de
problemas, como sefialan algunos estudios (C. Wang et al., 2023) Aunque el cumplimiento y
la responsabilidad tienen bajas exigencias, siguen siendo importantes para fomentar la
recompra maximizar la experiencia del cliente (Kumar et al., 2013) .

Los resultados muestran que el SMM extiende el alcance de las marcas, sino que
también genera conexiones emocionales, las cuales son esenciales para la sostenibilidad de

las plataformas digitales en los mercados emergentes.
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5. Conclusiones

Este estudio construye la base del conocimiento empirico relacionado con la
mediacion de la relacion consumidor-marca en la arena digital. Este estudio también aplica la
teoria del apego y la teoria del intercambio social al contexto de los servicios de aplicaciones
de entrega en mercados emergentes. Los hallazgos validan la interactividad, la
personalizacion y el e-WOM como dimensiones del SMM que fortalecen los lazos
emocionales y funcionales con el consumidor.

En el caso de Pedidos Ya y Rappi, los resultados indican la necesidad de priorizar
estrategias de marketing digital que incluyan interacciones personalizadas, gestion activa del
e-WOM y comunicacion auténtica. Estas estrategias, junto con la confianza del consumidor,
refuerzan la lealtad a la marca en un mercado competitivo.

Los resultados carecen de generalizabilidad debido al uso de muestreo por cuotas no
probabilistico. Se recomienda desarrollar disefos longitudinales y comparativos a través de
diversas plataformas de entrega y paises de América Latina. Estudios futuros pueden
considerar las diferencias generacionales (X, Y, Z), asi como la experiencia digital, el riesgo

percibido y cdmo estas variables moderan el uso de aplicaciones de comercio electronico.
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Anexo 2. Copia de resolucion de expedito

A UPeU

FACULTAL E CIERCIAS
EMPRESARIALES

“Afio del Bicentenario, de la consolidacion de nuestra Independencia, y de la conmemoracion de las
Heroicas Batallas de Jimin y Avacucho ™

RESOLUCION N° 825-A-2024UP«U-FCE-CF

Wafia, Lima 17 de diciembre de 2024

VISTO:

El expediente, de (del) los (la, las) bachiller{es): Nurina Fuentes Merma, identificado(a) con codigo
Universitanio W™ 201610545 v Erika Angell Gonzales Fapana, con codigo Universitario N° 201620133 de |2
Escuela Profesional de Admimstraceon, de la Facultad de Ciencias Empresanales, de la Universidad Peruana Umon.

CONSIDERANDO:
Chue 1z Umvernidad Peruana Umdn tiene aufonomia académmca, admamistrativa ¥ nommativa, dentro del
ambito establecido por la Ley Unrversitaria W7 30220 v el Estatuto de la Universidad;

Che la Facultad de Ciencias Enpresanzles de la Universidad Peruana Union, mediante sus reglamentos
académicos v admmistratives, ba establecido las formas v procedimientos para la sustentacion de tesis;

Cue el Comté Dhctamunador ha emvibide su dictamen aprobande el mforme de tesis en formato articulo,
presentado por el (la) (los, las) bachiller(es): Nurina Fuentes Merma v Erika Angelli Gonzales Zapana, de
acuerde con las normas establecidas;

De conformudad con la sesion del Consejo de la Facultad de Ciencias Empresanales de la Unmersidad
Pemana Umon, celebrada el 17 de diciembre de 2024 v en aphecacion del Estatuto v el Reglamento General de
Investigacion de la Universidad

SE RESUELVE:

1. Aprobar la sustentacion de: Nurina Fuentes Merma v Mila Erika Angelli Gonzales Zapana, para que
sustenten =1 Informe de Tesis; conducents al Titulo Profesionzl de Licencizdo (2) en Admimstracion v
Megocios Infernacionales.

2. Demgnar el Twrado de sustentacion, encargado de gestonar la sustentacion respectiva, el mismo que
Miembros del Jurade De Sustentacion Tesistas Titulo Fecha yhora | Modalidad
Presidente: Miro. Amed Vargas Martinez Mimina Fuentes Mema | El rol mediador de la Miercales 03 de | Presancial
relacion cliente-marca en | fhrero de 2023
Secretario; Dr. Alexander David De La Craz | Erka Anpelli Gongmles | [2 relacion causal de las

Wi 5 actividadas de social 10:00 Homs
= Tapara media markeang ¥ 1a
- ; intencion de compm v 1a
Wocal- Mire. Wilson Cruz amard I_ 1de 2o
Aszpzor: Miro. Lucas Femando Mem Fevatta Pedidos Ta

Fegistrese conmmiquese v archivese.

/'- -'yx ."..'.I i / "\,"- :
X H:.r ':?’:."-..:'_--"::'-"“:"J:‘?‘.'— ! o ot
V4. Maritza Soledad Arana Rodriguez th. Karina Elizabeth'Paredes Abanto
DECANA SECRETARIA ACADEMICA

Carretera Cenfral Km. 19 - Nafia. Telaf. 353-0060 / 3580061, Fax: 35340063, Casilla 3564, Lima 1, Peri
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Anexo 3. Revalidacion del instrumento
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El rol intermediador de vinculacién cliente -marca a través

marketing y la fidelizacién caso Pedidos Ya Juliaca.

Estimado(a) experto(a):

Reciba mis més cordiales saludos. El motiva de este documento es para informarle que estoy
realizando la validez basada en el contenido de un instrumento destinado a medir los factores
asociados al cumplimiento de la normatividad de la GRS; En ese sentido, solicito pueda evaluar
el item en tres criterios: Relevancia, coherencia y claridad. Su sinceridad ¥ participacién

voluntaria me permitira Identificar posibles fallas en Ia escala,

Antes, es necesario completar algunos datos generales:

l.  Datos Generales DEL JUEZ

Nombre y Apellido BEXx LoPEZ PrwblA
| Sexa: Vardn 5 Mujer
Aifios de experiencia profesional: —
desde la obtencién del titulo) 4 Bbpes L
Grado acadbmico: Bachiller Magister X Doctor
Area de Formacién académica | ADM 1ML SRACION ¥ NEGOUOS  TirtePRbCIONbLES
| Afos de experiencia en el tema 4 .
Tiempo de experiencia profesional 2a4 afios 5a 10 afios 11 afios o mas
en el drea X
UPeU
il _ Las aftematvas de respu -

#1300 1a pscala van def 1 a5 y mmz?ﬂrwﬁ

]

oy | T |
Totalmente en desacuerdo | En desacuerdo | Ni de acuerdo nien

e | Da acusrdo | Muy da acuerio |

W N
A
T
.
t-_l'_ ks
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Anexo 4. Encuesta fisico - virtual

EL ROL INTERMEDIADOR DE RELACION CLIENTE -MARCA A TRAVES MARKETING Y LA
FIDELIZACION CASO PEDIDOS YA -PUNO.

Hola, nuestros nombres son: Fuentes Merma Nurina & Gonzales Zapana Erika Angelli,
ballicheres de la carrera de Administracion de la Universidad Peruana Unidn. Este cuestionario
tiene como propdsito levantar informacion sobre El rol mediador de la relacidn cliente -marca
en la relacién causal de las actividades de social media marketing y la intencién de compray la
lealtad de marca. Caso Pedidos Ya.

Su participacion es totalmente voluntaria y no sera obligatoria llenar dicha encuesta si es que no
lo desea. Si decide participar en este estudio, por favor responda el cuestionario.

Cualguier duda o consulta que usted tenga posteriormente puede escribirnos a los correos
nurina.fuentes@upeuwedupe, v a los nimeros 983142579 y 987000097

He leido los parrafes 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
|. Datos sociodemograficos
1. Genero
a. Masculino
b. Femenino
2. Edad
a. 20a 25 afios
b. 26 a 30 arios
c. 31 a35 afios
d. 36 a42 afios
3. Ciudad donde vive
a. Juliaca
b. Puno
4. ¢En el dltimo afio, ha realizado alguna compra por medio de una aplicacién de delivery?
a. Si(Continuar)
b. No (Terminar)

5. ¢Ha realizado alguna compra a través de la aplicacion Pedidos Ya?
a. Si(Continuar)
b. No (Terminar)

6. {Con quién vive?

a. Solo
h. Padres
c. Familia

7. Educacién (Nivel mdximo concluido)
a. Sin educacidon/Educacidn Inicial

Primaria Incompleta o Secundaria Incompleta
Secundaria Completa

Superior No Universitaria Completa

Superior Universitaria Incompleta

I

Superior Universitaria Completa
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Las siguientes son preguntas sobre la App Pedido Ya que usted utiliza. Marque con una (X) la

casilla mas apropiada que represente su opinién.

(1 = totalmente en desacuerdo; 5 = totalmente de acuerdo)

ITEMS

DESCRIPCION

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Neutral

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Dimension 01: Interactividad

El aplicativo de Pedidos Ya me
permite compartir informacidn con
otras personas.

La discusion o el intercambio de
opiniones con otras personas es
posible a través del aplicativo de
Pedidos Ya.

Es facil entregar mi opinion a través
de aplicativo.

Dimensidn 02: Caracter informativo

El aplicativo de Pedidos Ya ofrece
informacién precisa sobre sus
productos.

El aplicativo de Pedidos Ya ofrece
informacidn util.

La informacidn proporcionada por
el aplicativo Pedidos ya es
completa.

Dimensidn 03: Personalizacion

El aplicativo de Pedidos Ya facilita la
busqueda personalizada de
informacidn.

El aplicativo Pedidos Ya proporciona
una atencidn personalizada.

El aplicativo Pedidos me da
recomendacion seguin mis
requisitos.

Dimensién 04: Tendencia
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10

El contenido que se muestra en el
aplicativo de Pedidos Ya es |a
informacién mas reciente.

11

Pedidos Ya en aplicativo esta en
tendencia.

12

Cualquier cosa de tendencia esta
disponible en el aplicativo de
Pedidos Ya.

Dimensién 05: WOM

13

Compartiria informacion sobre la
marca, productos y servicios del
aplicativo de Pedidos Ya a mis
amigos.

14

Doy recomendaciones propias a mis
amigos para que se instalen el
aplicativo de Pedidos Ya.

15

Animaria a mis amigos y conocidos
a usar el aplicative de Pedidos Ya.

Dimensidn 06: Confianza

16

Pedidos Ya me trata de manera
justa y equitativa.

17

Se puede confiar en que Pedidos Ya
cumpla sus promesas.

18

Creo que Pedidos Ya tiene en
cuenta opiniones de clientes para
tomar decisiones.

Dimensidn 07: Satisfaccidn

19

Pedidos Ya y yo nos beneficiamos
de la relacion.

20

La mayoria de personas como yo
estan contentas con sus
interacciones de Pedidos Ya.

21

Estoy satisfecho con la relacion que

Pedidos Ya ha establecido conmigo.

22

Siento que Pedidos Ya estd tratando
de apoyar un compromiso a largo
plazo para mi.

23

Puedo ver que Pedidos Ya quiere
mantener una Relacion conmigo.
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24

Hay un vinculo permanente entre
Pedidos Ya y yo.

25

Prefiero trabajar junto con Pedidos
Ya que con cualguier otro delivery.

Dimension 09: Intencion de compra

206

Compraria las marcas
recomendadas por mis amigos en
aplicativos o redes sociales.

27

Es probable que compre las marcas
tal como se comercializa en las
redas sociales la proxima vez que
necesite un producto.

28

Me gustaria probar los productos de
Pedidos Ya tal como aparecen en las
redes sociales.

29

Me gustaria recomendar de Pedidos
¥a en los aplicativos o redes sociales
a mis amigos.

Dimensién 10: Lealtad

30

Estoy satisfecho con las apariciones
Pedidos Ya en el aplicativo o redes
sociales.

31

Uso de Pedidos Ya como mi primera
opcion en comparacidn con otras
marcas.

32

Recomendaria a Pedidos Ya a otras
personas a través del aplicativo o
redes sociales.
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