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El papel mediador de la relacion cliente-marca en el social media
marketing, intencion de compra y lealtad a la marca en servicios de

entrega de delivery en la region de Puno

Resumen

Este estudio examina el papel mediador de la relacion cliente-marca en la relacion causal
entre las actividades de marketing en medios sociales, la intencién de compra y la lealtad a
la marca de una aplicacidn de servicio de reparto en la regién de Puno. Utilizando un disefio
transversal no experimental y un enfoque cuantitativo, se examin6 una muestra de residentes
de la region peruana de Puno. La muestra se selecciond mediante un método no probabilistico
de muestreo por cuotas de las 13 provincias, centrandose en los individuos de 18 a 55 afios
que han utilizado servicios de entrega a domicilio en el dltimo afio. Se utilizé el Modelo de
Ecuaciones Estructurales (SEM) para probar las hipotesis, revelando una conexién positiva
significativa entre las actividades de marketing en medios sociales y la conexién cliente-
marca (f = .62, p <.001), que a su vez influye en la intencion de compra (f = .32, p <.001)
y la lealtad a la marca (B = .28, p <.001). Ademas, se descubri6 que la relacion cliente-marca
afecta directamente a la intencion de compra (= 0,47; p <0,001) y a la fidelidad a la marca
(B=0,38; p<0,001), y actia como mediador entre el marketing en redes sociales y estos dos
resultados. Los resultados indican una conexion eficaz a travées de las redes sociales puede
reforzar la lealtad y la intencion de compra, lo que pone de relieve la importancia de las

estrategias de marketing digital centradas en la relacion con el cliente.

Palabra clave: cliente-marca, social media marketing, intencion de compra, lealtad a la

marca y delivey.



The mediating role of the customer-brand relationship in social media
marketing, purchase intention and brand loyalty in delivery services in

the Puno region

Abstract

This study examines the mediating role of the brand-customer relationship in the causal
relationship between social media marketing activities, purchase intention, and brand loyalty
of a delivery service app in the Puno region. Utilizing a cross-sectional non-experimental
design and a quantitative approach, a sample of residents from the Peruvian region of Puno
was examined. The sample was selected through a non-probabilistic quota sampling method
from the 13 provinces, focusing on individuals aged 18 to 55 who have used home delivery
services in the last year. The Structural Equation Modeling (SEM) was used to test the
hypotheses, revealing a significant positive connection between social media marketing
activities and the brand-customer bond (B = .62, p <.001), which in turn influences purchase
intention (B = .32, p < .001) and brand loyalty (B = .28, p < .001). Furthermore, it was
discovered that the brand-customer relationship directly affects purchase intention (p = 0.47;
p < 0.001) and brand loyalty (f = 0.38; p < 0.001), and acts as a mediator between social
media marketing and these two outcomes. The results indicate that an effective connection
through social media can strengthen loyalty and purchase intention, highlighting the

importance of customer-centric digital marketing strategies.

Keywords: Customer-Brand, Social Media Marketing, Purchase Intention, Brand Loyalty,

and Delivery.



1. Introduccion

En la era contemporénea, caracterizada por la omnipresencia digital, la interaccién
en los medios sociales se ha convertido en un pilar central del marketing. Como destacan
(Anbumathi et al., 2023), las plataformas de comercio electrénico han experimentado un
crecimiento exponencial con el auge de Internet, transformando la forma en que las
empresas conectan con sus clientes. Este fendmeno es excepcionalmente evidente en las
aplicaciones de reparto de comida online, un modelo de negocio global que se prevé que
alcance unos ingresos notables en 2023 (Anbumathi et al., 2023; Pillai et al., 2022a).

La transformacion digital también ha redefinido las interacciones entre clientes y
empresas, como revelan (Pascucci et al., 2023). La digitalizacion ha alterado
fundamentalmente la dinamica tradicional, creando un escenario en el que las empresas
tratan de crear valor a través de los servicios y el marketing digitales, como ponen de
manifiesto (Kulikovskaja et al., 2023). En este contexto, la presencia masiva en las redes
sociales se convierte en un terreno fértil para el marketing, con millones de usuarios
interactuando a diario, como proyectan (Appel et al., 2020).

Las plataformas de los medios sociales no son solo plataformas; son agentes
transformadores de la vida cotidiana, como sostienen (Jacobson et al., 2020). Con més de
4.500 millones de usuarios activos en todo el mundo, los medios sociales aportan una
nueva dimension de comunicacion e influencia que las empresas pueden aprovechar para
sus estrategias de marketing. Con millones de usuarios que dedican 2,5 horas diarias a estas
plataformas (Chan et al., 2023), el comercio electronico ha alcanzado nuevas cotas, como

confirman (Lee & Han, 2022; Pillai et al., 2022a).



En esta compleja red de interacciones, las aplicaciones de entrega de comida online,
como subconjunto del comercio electronico, destacan por su influencia en las decisiones de
los consumidores. Factores como la confianza del consumidor y la experiencia previa en
linea son decisivos, como sefialan (Pillai et al., 2022a).

El fendmeno del comercio movil, en el que las aplicaciones mdéviles adquieren una
importancia crucial, es un avance vital en este panorama. Las aplicaciones mdviles no son
s6lo herramientas; son medios esenciales en un mundo omnipresente, como argumentan
(Lee & Han, 2022). La lealtad a las aplicaciones de marca se convierte en una cuestion
central en esta dinamica, como plantea (Fang, 2019). La interactividad social, la
transparencia y la inmediatez convergen en las redes sociales virtuales, creando un espacio
en el que las marcas buscan destacar, como reflejan (Bigné et al., 2013).

A nivel internacional, numerosos estudios han explorado la influencia de las
actividades de marketing en los medios sociales sobre las percepciones y los
comportamientos de compra de los consumidores (Ebrahim, 2020; Fariandi & Ariani, 2022;
Laksamana, 2018; Majeed et al., 2021; Shakuntala & Ramantoko, 2023; Sharma et al.,
2021a; Yadav & Rahman, 2017a). Sin embargo, en el contexto especifico de los servicios
de entrega a través de aplicaciones moviles, existe un vacio en la bibliografia (Ling et al.,
2023) sobre el papel mediador que desempefia la relacion cliente-marca en la relacion
causal entre estas actividades, la intencion de compray la lealtad a la marca.

Centrandonos en la realidad peruana, un mercado emergente con un crecimiento
sustancial en el uso de servicios de delivery APP (Vu et al., 2023), presenta un escenario
unico que merece una atencién especializada. La dindmica cultural y econémica de Peru,
combinada con la creciente adopcidn de tecnologias moviles (Madinga et al., 2023), pone

de relieve la necesidad de seguir investigando la interaccién entre las actividades de
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marketing en redes sociales, la relacion cliente-marca, la intencién de compray la lealtad a
la marca en este contexto especifico.

La relacion cliente-marca es un factor crucial en la relacidn causal entre las
actividades de marketing en redes sociales, la intencion de compra y la fidelidad a la marca
de las aplicaciones de reparto de comida a domicilio en la regién de Puno. Este estudio
pretende llenar un vacio critico en la literatura y proporcionar directrices practicas que
beneficien tanto a la comunidad académica como a los profesionales del marketing a nivel
internacional, especialmente en el contexto de Perd.

Nuestro estudio pretende arrojar luz sobre la compleja interaccion entre el
marketing en las redes sociales, el comportamiento de los clientes y la lealtad a la marca en
el sector de la entrega de comida a domicilio. Al explorar los factores que influyen en las
decisiones de compra de los clientes y en la lealtad a la marca, esperamos aportar valiosos
conocimientos que puedan servir de base a las estrategias de marketing y mejorar el
compromiso de los clientes.

Con el répido crecimiento de las plataformas de medios sociales y la creciente
popularidad de los servicios de reparto de comida, comprender la dinamica de las
relaciones entre los clientes y las marcas es ahora mas importante que nunca. Creemos que
nuestra investigacion puede contribuir a una mejor comprension de esta relacion, y ayudar a
las empresas del sector del reparto de comida a construir bases de clientes mas fuertes y

leales.



1.1. Revision de la literatura

La literatura relevante relacionada con el papel mediador de la relacion cliente-
marca en el social media marketing, intencién de compray lealtad a la marca presenta de la
siguiente manera:

Actividades de social media marketing

Las actividades de marketing en medios sociales (SMMA) se refieren a las marcas
que utilizan plataformas de medios sociales como canales de marketing para crear una
comunicacion bidireccional con los consumidores, captar mas atencion y fomentar la
participacién de los consumidores compartiendo contenidos y difundiendo informacion
(Kujur & Singh, 2017a). A medida que los medios sociales se hacen mas omnipresentes en
la sociedad, los investigadores han estudiado su uso indagando por qué la gente los utiliza,
cuénto tiempo les dedica y la frecuencia de uso durante periodos de tiempo concretos
(Bengtsson & Johansson, 2022; Bolton et al., 2013).

Ademas, varios autores han examinado los componentes de los medios sociales
(Chen & Lin, 2019; X. Chen & Qasim, 2021; Cheung et al., 2021; Godey et al., 2016; Kim
& Ko, 2012; Koay et al., 2020; Liu et al., 2021; Seo & Park, 2018; Wang et al., 2019;
Yadav & Rahman, 2017b; Zollo et al., 2020) y clasificaron sus caracteristicas en categorias
como entretenimiento, interaccion, modernidad, riesgo percibido, atractivo de imagen,
tendencia, personalizacion y boca a boca (WOM). Estos estudios se han centrado en marcas
de lujo, lineas aéreas, teléfonos mdviles y plataformas de comercio electrénico, y han
mostrado resultados positivos, aumentando las intenciones de compra.

Por otro lado, (Ali-Alsaadi et al., 2023) investigan los efectos de diferentes
estrategias de marketing en redes sociales (SMM), como entretenimiento, interactividad,

adopcion de tendencias, personalizacién y marketing de boca en boca, en el establecimiento
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de confianza y reputacion de las marcas que operan en el sector de comida rapida. servicio
Industrial. Los hallazgos revelan una asociacion positiva entre estas estrategias SMM y la
intencion de los consumidores de realizar una compra. Estos resultados subrayan la
importancia de evaluar y modificar las estrategias de SMM para mejorar la intencion de

compra.

Relacioén cliente-marca

La relacion entre los clientes-marcas se ha convertido en un tema crucial tanto para
los profesionales del marketing como para los investigadores. Un principio fundamental en
este campo de estudio es que las relaciones se presentan de muchas formas (Fournier, 1998)
con diversas maneras en las que una relacion puede ser fuerte o debil, positiva o negativa.
Estas diferencias son significativas porque la forma de pensar, sentir y actuar de las
personas en interaccion esta profundamente influida por el tipo de relacién que mantienen
(Alvarez et al., 2023). Los mecanismos del proceso que definen los resultados relacionales
clave, como el compromiso, varian en funcidn del tipo de relacion en juego (Agnew et al.,
1998).

Hon & Grunig, (1999) emplearon la teoria de las conexiones interpersonales para
proponer seis dimensiones comunmente aceptadas, como confianza, satisfaccion,
compromiso, control mutuo, relacion de intercambio y relacion comunitaria. Tsai & Men,
(2017); Ulaga & Eggert, (2006) realizaron una serie de estudios que han indicado que la
confianza, la satisfaccion y el compromiso son los pardmetros mas adecuados para este tipo

de medicidn. Sin embargo, toda esta informacion debe utilizarse en su investigacion en un
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grado adecuado de relacién cuando se analiza en el tiempo con variables similares, como

indican (Ahmad et al., 2021; T. Kim et al., 2020; Sharma et al., 2021b).

Numerosos estudios han demostrado que es probable que las interacciones con las
marcas en los medios sociales tengan un impacto positivo en las inferencias sobre la calidad
de la relacion con la marca (Hudson et al., 2016). Cuando se percibe a las marcas como
socios valiosos en las relaciones, es probable que mejore la identificacion del consumidor
con la marca y el compromiso activo con ella en los medios sociales (Jibril et al., 2019).
Por tanto, se puede afirmar que construir una relacion sélida entre marca y consumidor en

las redes sociales puede cambiar las reglas del juego para las empresas.

Intencién de compra

El estudio del comportamiento de compra se ha explorado en diversos campos del
marketing, como los productos ecolégicos, las marcas de lujo, las transacciones y las
compras online. Segun (George, 2004) , el comportamiento de compra online se refiere a la
frecuencia con la que los consumidores realizan compras a través de Internet. (Ajzen,
1991a) sugiere que las intenciones del consumidor son un indicador de la probabilidad de
Ilevar a cabo un comportamiento especifico, que en este caso es el comportamiento de
compra online.

Estudios recientes de (Pefia Garcia et al., 2020; C. Wang et al., 2023) han
demostrado que las intenciones de compra estan estrechamente vinculadas a las
preferencias, percepciones, confianza y actitudes hacia un producto o marca. Estas
conclusiones ofrecen una perspectiva global de la riqueza de la informacidn contenida en

los datos online, que abarca desde las preferencias hasta las interacciones online. Por tanto,
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esta informacion ofrece una base sustancial para mejorar las experiencias de aprendizaje de
los consumidores, como destacan (Asnhiar & Surendro, 2019).

En general, Nguyen et al., (2023) sugieren que estudiar el comportamiento de
compra online puede ofrecer valiosos conocimientos sobre el comportamiento del
consumidor, que pueden utilizarse para mejorar la eficacia de las estrategias de marketing y
la experiencia general del cliente. Al comprender los factores que influyen en el
comportamiento de compra online, los profesionales del marketing pueden crear campaias
mas eficaces que resuenen entre su publico objetivo e impulsen las ventas.

En el sector del reparto de comida, varios estudios (Chen et al., 2020; Hong et al.,
2023) destacan la importancia de la intencion de compra. La Teoria Unificada de la
Aceptacion y el Uso de la Tecnologia (Venkatesh et al., 2003) identifica tres factores
cruciales que determinan la intencion de comportamiento: la influencia social y las
expectativas de esfuerzo y rendimiento. Paralelamente, la Teoria de la Conducta
Planificada (TPB), propuesta por (Ajzen, 1991), vincula las creencias individuales con la
conducta, abordandola como una intencion conductual compuesta por el control conductual
percibido, las normas subjetivas y la actitud hacia la conducta. Por otro lado, el Modelo de
Aceptacion de la Tecnologia (TAM), similar al TPB, se centra en los factores influyentes
en las intenciones conductuales, pero difiere al seleccionar las percepciones de facilidad de
uso y utilidad como impulsores clave de la intencion conductual (Davis, 1985).

Lealtad de marca

En la literatura, el estudio de la lealtad a la marca se centra principalmente en los
enfoques conductual y actitudinal (Gorska-Warsewicz & Kulykovets, 2020). Desde una
perspectiva conductual, la lealtad a la marca esta vinculada a las compras repetidas,

mientras que la lealtad actitudinal esta relacionada con las preferencias, el compromiso y
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las intenciones de compra del consumidor (Bennett & Rundle-Thiele, 2002; Goérska &
Kulykovets, 2020; Jacoby & Kyner, 1973).

Se ha dedicado una cantidad considerable de investigacion a explorar sus
antecedentes y consecuencias (Al-Dmour et al., 2023; Noyan & Simsek, 2014; Rather et al.,
2018; Sahin et al., 2011), ya que la lealtad esta intrinsecamente vinculada a variables
complejas como la implicacién, la confianza, la satisfaccion y el compromiso del
consumidor(Moretta et al., 2019; Oliver, 1999a; Sirdeshmukh et al., 2002).

Por lo tanto, la lealtad surge como un intrigante factor de éxito que denota la
voluntad del cliente de adquirir continuamente productos y servicios, asi como de participar
en transacciones sostenidas con una empresa (Oliver, 1999Db).

La lealtad a la marca en el contexto de los servicios de entrega de kits de comida no
se ha explorado en el contexto de la digitalizacion, pero es imperativo examinarla dado su
importante impacto en el valor de la marca. Este es crucial para fomentar la expansion y el
crecimiento del negocio, y desempefia un papel esencial como elemento estratégico en la
estrategia empresarial (Jiang et al., 2023; Mascarenhas et al., 2006).

Varios estudios que abordan los modelos de lealtad en la compra de alimentos por
Internet sugieren la complejidad inherente a la formacion de la lealtad, y los resultados
indican una falta de comprensién completa (Garcia et al., 2022; Wang et al., 2021; Xu et
al., 2022).

Pillai et al., (2022b) han integrado la Teoria del Comportamiento Planificado, la
Teoria del Riesgo Percibido y el Modelo de Probabilidad de Elaboracion para lograr una
comprension cabal de los factores que influyen en las actitudes y las intenciones de compra
de los consumidores. Este enfoque multidimensional tiene en cuenta las actitudes de los

consumidores en el contexto del servicio de entrega. Este enfoque holistico nos permite
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abordar la complejidad de las decisiones de compra en el ambito de la entrega, arrojando
luz sobre la interaccion dindmica entre las variables clave identificadas en las teorias antes
mencionadas.

La construccion de una relacion solida entre consumidor y marca esté influida
significativamente por la teoria del intercambio social, que implica una comunicacion
bidireccional. Segun Bortree, (2011), la intensificacion de la interactividad y de las
relaciones con una institucion esta fuertemente vinculada al grado de compromiso del
cliente (Mbango, 2018).

En el caso de las marcas de moda de lujo, Gautam & Sharma, (2017) han observado
que diversas actividades de marketing en redes sociales, como el entretenimiento, la
personalizacion, la interaccion, la recomendacion boca a boca y el seguimiento de
tendencias, influyen significativamente en las intenciones de compra. Ademas, las
relaciones con los clientes, caracterizadas por la confianza y la intimidad, desempefian un
papel esencial en las intenciones de compra de los consumidores.

El crecimiento del comercio electronico y la importancia de los servicios de entrega
en Per( presentan retos y oportunidades para las empresas. A pesar de la atencion prestada
al marketing en las redes sociales, faltan investigaciones especificas sobre los servicios de
entrega en el pais (De Guzmén et al., 2022). Nuestro estudio aborda esta carencia
explorando la relacion cliente-marca y su papel mediador entre las actividades de marketing
en redes sociales, la intencion de compray la lealtad a la marca.

1.2. Desarrollo de hipoétesis

La relacién cliente-marca es un componente crucial en el panorama actual del

marketing, especialmente en el contexto de medios sociales (Sharma et al., 2021c). Esta

conexion actia como mediador vital entre las actividades de marketing en los medios
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sociales, la intencion de compra y la fidelidad a la marca. A través de las plataformas de los
medios sociales, las marcas pueden establecer una comunicacion directa y personalizada
con sus clientes (Voorveld, 2019), lo que refuerza la conexion emocional y la confianza
(Valette & Valette, 2020). Esta conexion positiva puede influir en la intencion de compra al
generar credibilidad y satisfaccion (Zhang & Zhang, 2023), al tiempo que fomenta la
lealtad a largo plazo al mantener a los clientes comprometidos e identificados con los
valores y la identidad de la marca (Khamitov et al., 2019a). en este sentido, la relacién
cliente-marca se posiciona como un elemento central en la dindmica del marketing
contemporaneo, destacando la importancia de la interaccion social en la construccion de
relaciones empresariales solidas y duraderas.
Para establecer la relacion entre el SMMA con la intencidn de compra y la lealtad a la
marca, se conto con el apoyo de (Bilgin, 2018; Laksamana, 2018).
Los estudios realizados por (Gautam & Sharma, 2017; Sharma et al., 2021c) han aportado
pruebas del impacto positivo de la satisfaccion del cliente en la lealtad a la marca. Ademas,
la relacion entre el cliente y la marca y su efecto en la lealtad ha sido respaldada por
(Anantharaman et al., 2023). Por todo lo expresado anteriormente, se plantea la siguiente
hipétesis:
H: La relacion cliente-marca media las relaciones entre las actividades de social media
marketing, intencion de compray lealtad de marca.

Las plataformas de medios sociales desempefian un papel crucial en las actividades
de marketing de las empresas, ya que crean conexiones individuales con los clientes y
ofrecen a las empresas oportunidades de acceder a su publico objetivo (Maecker et al.,
2016). A medida que los medios sociales se van extendiendo en la sociedad, los

investigadores han estudiado los patrones de uso de estas plataformas, examinando por qué
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la gente las utiliza, cuanto tiempo les dedica y la frecuencia de uso durante periodos de
tiempo concretos (Beaudoin, 2023; Nandez & Borrego, 2013).

Los estudios realizados por (Hudson et al., 2016b; Sharma et al., 2021c) han
demostrado una relacion positiva entre las actividades de marketing en los medios sociales
y la relacion cliente-marca. Del mismo modo, la investigacion de (Ibrahim & Aljarah,
2023) ha confirmado el impacto significativo de las actividades de marketing en los medios
sociales sobre la calidad de la relacion con el cliente (CRQ) y la lealtad a la marca (BL) en
el sector servicios. Basandonos en estos resultados, proponemos la siguiente hipotesis:

H1: Las actividades de social media marketing tienen un efecto positivo en la
relacion cliente-marca.

El impacto de los medios sociales se ha convertido en un tema crucial en el mundo
empresarial, y su influencia en las decisiones de los consumidores ha sido ampliamente
debatida (Al Kurdi & Alshurideh, 2023). Los estudios de investigacion, realizado por
(Farzin et al., 2021), han demostrado que las caracteristicas asociadas a los medios sociales,
como la reduccion del riesgo percibido y el aumento de la confianza del consumidor, tienen
un impacto significativo en las intenciones de compra. Otro estudio de (Anas et al., 2023a)
reveld que los medios sociales también desempefian un papel vital a la hora de influir en las
intenciones de compra de los clientes en el sector de restaurantes. Basandonos en estos
resultados, proponemos la siguiente hipdtesis:

H2: Las actividades de social media marketing tienen un efecto positivo en la
intencion de compra.

La relacién entre el cliente-marca desempefia un papel crucial a la hora de
determinar la intencion de compra (Zhang & Zhang, 2023). La conexion emocional (Achar

et al., 2016), la experiencia del cliente (Chen & Yang, 2021) y la reputacion de la marca

17



(Mariska et al., 2019) son factores clave que influyen en la toma de decisiones del
consumidor. Las investigaciones realizadas por (Gautam & Sharma, 2017; Sharma et al.,
2021c), investigaron la relacién entre la percepcidn de la marca por parte del cliente y su
propension a realizar compras en la industria textil de la India. Los resultados revelaron una
correlacion positiva significativa entre la percepcion de la marca por parte del cliente y la
intencion de compra. Del mismo modo, un estudio de (Ndhlovu & Maree, 2023) indic6 que
el compromiso consumidor-marca (CBE) influye positivamente en la intencion de compra,
revelando que los consumidores que se comprometen activamente con la marca tienen mas
probabilidades de realizar compras.

Basandonos en las pruebas presentadas, proponemos la siguiente hipdtesis:

H3: La relacién cliente-marca tiene un efecto positivo en la intencion de compra.

El marketing en redes sociales (SMMA) ha revolucionado la forma en que las
empresas interacttan con sus clientes. Al proporcionar un canal directo para el
compromiso, las empresas pueden cultivar conexiones méas profundas con su publico
mediante contenidos estratégicos, campafias personalizadas, concursos y programas de
recompensas (Khamitov et al., 2019b). Esto permite a las marcas generar confianza y
lealtad a lo largo del tiempo, al tiempo que proporciona una plataforma para la gestion
eficaz de crisis, el andlisis de sentimientos y la recopilacion directa de opiniones (Al-
Dmour et al., 2023b). Construir y mantener la lealtad a una marca ha sido un tema central
de investigacion para los profesionales del marketing durante mucho tiempo. Los estudios
de (Al-Dmour et al., 2023c; Erdogmus & Cigek, 2012a; Ulas & Vural, 2018) han
demostrado que el marketing en redes sociales tiene un impacto positivo en la lealtad a la
marca. Del mismo modo, (Fetais et al., 2023) descubrieron que el SMMA influye

positivamente en el compromiso de la comunidad y en el amor a la marca.
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H4: Las actividades de social media marketing tienen un efecto positivo en la
lealtad de marca.

La lealtad a la marca, crucial para el éxito empresarial, se basa en la compleja
interaccion entre el cliente-marca (Aziz et al., 2017). Este fendmeno, determinado por la
calidad de la experiencia del cliente (Lemon & Verhoef, 2016), la confianza en la marca, el
valor percibido, la comunicacion eficaz y la diferenciacion competitiva (Sahin et al.,
2011b), es vital en un mercado cada vez més competitivo. (ElséRer & Wirtz, 2017)
subrayan la importancia de un enfoque integral que combine aspectos emocionales y
funcionales para fidelizar a la marca, haciendo hincapié en la atencion constante a los
comentarios de los clientes para una mejora continua.

Ademas, (Khamitov et al., 2019a) destacan que las relaciones de marca pueden
variar considerablemente en funcién de la marca, la fidelidad, el tiempo y las caracteristicas
del consumidor. La investigacion de Anantharaman et al., (2023) apoya esta hipdtesis al
indicar que la relacion cliente-marca en relacion con la lealtad es significativa. Asimismo,
segun (Hudson et al., 2016c¢) las estrategias de medios sociales que implican a los clientes
estan directamente relacionadas con el fortalecimiento de las conexiones entre el cliente y
la marca, lo que contribuye a una mayor lealtad. Por Gltimo, (Ramachandran &
Balasubramanian, 2020) afiaden que los distintos niveles de lealtad de marca ejercen un
efecto moderador en las relaciones cliente-marca. Por todo lo expresado anteriormente, se
plantea la siguiente hipotesis:

H5: La relacidn cliente-marca tiene un efecto positivo en la lealtad de marca.

La relacidn cliente-marca desempefia un papel crucial en la mediacion de la relacién
causal entre las actividades de marketing en redes sociales (SMMA) y la intencion de

compra. Esta proposicion se ve respaldada significativamente por la investigacion de
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(Sharma et al., 2021b), donde se destaca que la conexion entre el cliente y la marca actla
como factor fundamental para vincular las experiencias en los medios sociales con la
predisposicion del consumidor hacia la adquisicion de productos o servicios.

Gautam & Sharma, (2017) & Jamil et al., (2022) refuerzan ain mas la relevancia de
las SMMA al demostrar que su impacto se manifiesta a través de la interaccion cliente-
marca, influyendo directamente en la predisposicion del consumidor a realizar compras.
Esta perspectiva refuerza la hipoétesis al indicar que la conexion emocional o funcional
entre el cliente y la marca desempefia un papel crucial a la hora de traducir las experiencias
en los medios sociales en intenciones concretas de compra. La importancia de cultivar una
presencia eficaz en los medios sociales, como destacan (Anas et al., 2023; Kujur & Singh,
2017D), es crucial en este contexto, ya que se considera determinante en la construccion de
la intencidn de compra de un cliente. Por todo lo expresado anteriormente, se plantea la
siguiente hipotesis:

H6: La relacion cliente-marca media la relacion causal de las SMMA 'y la intencion
de compra.

La relacion cliente-marca tiene un efecto positivo en la lealtad a la marca, y la
literatura existente respalda firmemente esta afirmacién. La conexion entre el cliente-
marca, al actuar como mediador en la influencia del SMMA sobre la lealtad, se revela
como un componente esencial (Jamil et al., 2022a). La investigacion de Lim & Rasul,
(2022) destaca que las interacciones positivas en las plataformas sociales generan actitudes
favorables hacia la marca, lo que contribuye significativamente a crear lealtad (Al-Dmour
et al., 2023d; Erdogmus & Cicek, 2012b). En consecuencia, comprender y gestionar
eficazmente la relacion cliente-marca en el contexto de los medios sociales se posiciona

como un elemento crucial para fomentar la lealtad del consumidor (Sharma et al., 2021c) y
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consolidar la presencia y reputacion de la marca en el mercado actual. Por todo lo
expresado anteriormente, se plantea la siguiente hipdtesis:
H7: La relacion cliente-marca media la relacion causal de las SMMA y la lealtad de

marca. EI modelo teorico de la prueba de hipdtesis se exhibe en la Figura 1.

Figura 1. Modelo tedrico de la prueba de hipotesis.

Intencion
de compra

Social Media .
Marketing Cliente-Marca

Lealtad de
marca

2. Material y métodos

2.1. Metodo de muestreo

La metodologia utilizada adopta un enfoque cuantitativo con un disefio transversal
no experimental, centrado en el analisis explicativo de las variables cliente-marca en la
relacién causal de las actividades de marketing en medios sociales, la intencién de compra

y la fidelidad a la marca.
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La seleccion de la muestra se realiz6 considerando a todos los residentes de la
region Puno. Se recogieron muestras representativas de las 13 provincias mediante un
muestreo no probabilistico por cuotas. Es pertinente sefialar que no todas las provincias de
la region ofrecen el servicio de entrega a dlivery. Se seleccioné para el estudio a
participantes de entre 18 y 55 afios de edad, con la condicion minima de haber realizado
una compra a través de servicios de entrega a delivery en los Gltimos 12 meses. Los que

respondieron afirmativamente fueron tenidos en cuenta para la encuesta estructurada.

2.2. Métodos de recopilacion de datos

En este estudio, se seleccionaron muestras de 200 participantes. Los datos revelaron
que el 59,1% de los participantes son mujeres, mientras que el 40,9% son hombres. En
cuanto a la distribucion por edades, la mayoria de los participantes (69,4%) se encuentran
dentro del rango de 18 a 25 afios. Con respecto al lugar de residencia, destacan como las
provincias de Puno y San Roman las mas representativas, cada una con una tasa de
participacién del 47,2%. En términos de educacion, un porcentaje importante de los
participantes ha completado estudios de nivel universitario, alcanzando el 31,1%. En cuanto
a la presencia en redes sociales, se destaca que el 99,5% de los participantes utiliza
activamente la plataforma Facebook, siendo su frecuencia de uso predominante varias
veces al dia (39,9%). Ademas, se destacan las preferencias en las aplicaciones de delivery,
siendo Pedidos Ya la mas utilizada con un 43,5% de participacion. La frecuencia de uso de
estas aplicaciones muestra variabilidad, siendo la mayoria de los participantes usandolas

cada 2 a 3 semanas (61,1%).
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2.3. Medidas

Respecto de la composicién del cuestionario, la estructura consistié en 40
preguntas, 3 de ellas filtro, 5 descriptivas, 15 items para la variable independiente, 10 para

la mediadora y 7 para las dependientes.

El cuestionario fue desarrollado con base en investigaciones previas que sustentan
las variables estudiadas. Para medir SMMA se tomaron un total de 15 items de informes
anteriores con algunas modificaciones (Bilgin, 2018; A. J. Kim & Ko, 2012b; Koivulehto,
2017; Seo & Park, 2018b; Yadav & Rahman, 2017c). Las escalas de SMMA ya han sido
validadas en estudios previos, representando 5 dimensiones de SMMA (interactividad,
caracter informativo, personalizacién, tendencia y boca a boca (WOM)). Asimismo, de este
estudio se tomaron 10 items para medir las relaciones consumidor-marca, segun (Grunig &
Huang, 2000), los cuales representaban tres dimensiones de (confianza, satisfaccion y
compromiso). Finalmente, se utilizaron 4 items para medir la intencién de compra, segun
(Hung et al., 2011; Park et al., 2007; Sharma et al., 2021c) y 3 elementos para medir

lealtad de marca, segun (Bilgin, 2018; Laksamana, 2018).

3. Resultados

3.1. Andlisis descriptivo y matriz de correlaciones de Pearson

Los datos se procesaron inicialmente mediante la técnica de parceling con el fin de
agrupar los items en dimensiones y constructos, lo que permitié un modelo mas
parsimonioso. El perfil de los datos se evalu6 mediante estadisticas descriptivas como
media (M), desviacion estandar (DE), asimetria (g1) y curtosis (g2). Se determind la matriz
de correlacion de Pearson para analizar las relaciones entre las variables en estudio,
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considerando valores aceptables de asimetria y curtosis como rangos de g1 (-3a3) y g2 (-3

a 3), respectivamente.

La organizacion inicial de la base de datos y la generacion de resultados
descriptivos se realizaron mediante el software estadistico Statistical Package for Social
Sciences (IBM SPSS) 27. La estimacion de los pardmetros de bondad de ajuste se realizd
mediante el método de maxima verosimilitud. Ademas de la prueba de Chi-cuadrado (2),
se emplearon indices adicionales, ya que la prueba de Chi-cuadrado es muy sensible al
tamario de la muestra y puede verse afectada por supuestos como la normalidad de la curva,
asi como la linealidad, la normalidad multivariada, y aditividad, como sefialaron (Alaminos

et al., 2015).

3.2. Validacion del modelo tedrico de hipdtesis planteadas, prediccion y

variabilidad explicada

El modelo tedrico que subyace a este estudio fue sometido a un analisis exhaustivo
mediante la aplicacion de técnicas de modelado de ecuaciones estructurales, utilizando el
estimador de Méaxima Verosimilitud (ML). Se seleccion este estimador debido a su
idoneidad para manejar variables numéricas y su robustez ante desviaciones de la

normalidad inferencial.

La evaluacion del ajuste del modelo se llevo a cabo utilizando tres indicadores
clave: el indice de ajuste comparativo (CFl), el error cuadratico medio de aproximacion
(RMSEA) y el residuo cuadratico medio estandarizado (SRMR). Los criterios de
aceptacion se establecieron en base a valores especificos, a saber, CFI > 0,90, TLI > 0,90,
RMSEA < 0,080 y SRMR < 0,080.

24



En cuanto al andlisis de confiabilidad, se implementd el método de consistencia
interna, evaluado mediante el coeficiente alfa (o). Para optimizar la estructura del modelo,
se realizaron ajustes mediante indices de modificacion, especificamente correlaciones de

error proporcionadas por el software utilizado.

Posteriormente, tras reestructurar el modelo, se procedio6 a determinar los
coeficientes de regresion estandarizados (B) y la variabilidad explicada mediante anélisis de
modelizacion de ecuaciones estructurales. Este proceso fue ejecutado utilizando el software

AMOS version 29, desarrollado por (Rosseel, 2012).

3.3. Evaluacion de datos atipicos

La data no presento datos perdidos y de acuerdo con la prueba de Mahalanobis para
la depuracidn de datos atipicos, se elimind 7 participantes. Entonces, la data final para su

procesamiento fue de 193 participantes.

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

Las puntuaciones de las variables de estudio se escalaron entre los valores 0y 30 a
fin de facilitar su lectura. En la Tabla 1 se tiene la matriz de correlaciones y los resultados
descriptivos de estos en donde los resultados de correlacion se encuentran entre .49y .67 en
valor absoluto para las dimensiones de estudio, los que se encuentran resaltados con
negritas en la tabla. También, se observa que la distribucion de datos de la investigacion

cumple con el supuesto de la normalidad univariada, esto debido a que los valores de
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asimetria y curtosis son aceptables. Ademas, en este cuadro también se observa las

consistencias internas, valores que estan entre .71y .82.

Tabla 1. Estadisticos descriptivos, consistencias internas y correlaciones para las

variables de estudio

Variable M DE gl g2 alfa 1 2 3 4
Social
Media 1840 3.33 0.17 0.16 0.82 1.00
Marketing
Cliente-
1795 341 0.10 1.29 0.81 0.62 1.00
Marca
Intencion
de 1892 433 -0.02 021 0.74 0.61 0.67 1.00
compra
Lealtad
1858 489 -0.79 1.48 0.71 0.51 0.55 0.49 1.00
de marca

Nota: Todas las correlaciones son estadisticamente significativas (p <.001). Se resaltan aquellas

correlaciones entre las variables de estudio.

3.5. Evaluacion del modelo hipotetizado

La Tabla 2 presenta los resultados del andlisis de ajuste del modelo, que revelan un

ajuste generalmente robusto a los datos observados. El chi-cuadrado obtenido fue

significativamente menor que el umbral convencional de ,05, lo que indica un acuerdo

sustancial entre el modelo tedrico y los datos recopilados. Ademas, el indice de ajuste

comparativo (CFI) y el indice de Tucker-Lewis (TLI) exhibieron valores notablemente

altos (CFI =,994, TLI = ,966), lo que indica una adaptacion excepcional del modelo a los
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datos. Aunque el error cuadratico medio de aproximacion (RMSEA) mostré un valor
ligeramente superior al umbral de ,08 (RMSEA = ,096), lo que sugiere un ajuste moderado,
el residuo cuadratico medio (RMR) fue notablemente bajo (RMR =,021). indicando la

capacidad eficiente del modelo para explicar la variabilidad de los datos.

Tabla 2. indices de ajuste esperados para el modelo de ecuaciones estructurales e

indices obtenidos

indice de ajuste Esperado Obtenido
Chi-Cuadrado x > 0,05 0.001
Indice de ajuste comparativo (CFI) 090-1 0.994
indice no normalizado de ajuste (TLI) 0.90-1 0.966
Error cuadratico media de aproximacién (RMSEA) <0.08 0.096
Indice residual de la raiz cuadrada media (RMR) <0.08 0.021

El estudio ha desarrollado un modelo y se ha aplicado el método de Modelado de
Ecuaciones Estructurales (SEM), validando asi todas las hipétesis del modelo estructural
(Figura 2). Como resultado, se observa que el efecto del social media marketing y la
conexion con el cliente a través de la marca (H1) es positivo, con un coeficiente f = .62 y

un valor de p < .001. Ademas, este efecto influye positivamente en la intencion de compra
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(H2), con un coeficiente f =.32 y p <.001, asi como en la lealtad a la marca (H3), con un

coeficiente f=.28 y p <.001.

Ademas, es evidente que la relacion cliente-marca tiene un impacto significativo en
la intencién de compra (H4), con un coeficiente p = .47 y p <.001, asi como en la lealtad a
la marca (HS5), con un coeficiente p =. 38 yp <.001. Finalmente, la relacion cliente-marca
media entre el marketing en redes sociales y la intencion de compra (H6) con un coeficiente
B=.29yp<.001, y también media entre el marketing en redes sociales y la lealtad a la

marca (H7), con un coeficiente p = .24 y p <.001.

Figura 2. Resultados del modelo estructural explicativo de social media marketing,
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3.6. Discusién

El estudio ofrece una contribucion significativa a la comprensién del marketing
digital y la gestion de relaciones con los clientes en un contexto regional. Centrandose en el
sector de entrega a domicilio en la region de Puno, el estudio examina como las estrategias
de marketing en redes sociales influyen en la relacion cliente-marca, la intencion de compra
y la lealtad a la marca. Su enfoque en mediar en la relacion cliente-marca resalta la
importancia de las interacciones en las redes sociales para moldear la percepcién del cliente
sobre la marca y su comportamiento de compra (Hanaysha, 2022; Zahoor & Shah, 2023).
En conjunto, este estudio proporciona una comprension mas profunda de como las
estrategias de marketing digital pueden afectar la lealtad del cliente y las decisiones de
compra (Omar & Atteya, 2020), lo que puede tener importantes implicaciones practicas
para las empresas y los profesionales del marketing. Los hallazgos del estudio estan

respaldados por la hipétesis propuesta.

El impacto del marketing en redes sociales en la relacion cliente-marca (H1) es
positivo. Se indica que cuanto mas fuerte sea la presencia y actividad de la marca en las
redes sociales, mayor sera la relacion emocional y la interaccion que los clientes desarrollen

con ella. Estos hallazgos se alinean con los de un estudio previo de (Sharma et al., 2021).

Ademas, se encontr6 que esta relacién tiene un impacto positivo tanto en la
intencion de compra (H2) como en la lealtad a la marca (H3). Esto sugiere que cuando los
clientes se sienten mas conectados y comprometidos con la marca a través de las redes
sociales, estdn mas dispuestos a realizar compras. Ademas, la participacién activa en las
redes sociales contribuye a generar lealtad de los clientes hacia la marca del servicio de

entrega.

29



La conexidn de estos resultados con la Teoria del Comportamiento Planificado
(TPB) (Ajzen, 1991) y el Modelo de Aceptacion de la Tecnologia (TAM) (Davis, 1985)
proporciona una base tedrica solida para comprender los mecanismos subyacentes de la
relacion entre las redes sociales y las compras, intencién y lealtad a la marca. TPB se centra
en el control conductual percibido, las normas subjetivas y las actitudes hacia el
comportamiento, mientras que TAM enfatiza la facilidad de uso y la utilidad como factores
clave. Los resultados de este estudio son consistentes con los de estudios anteriores (Anas

et al., 2023b; Gautam & Sharma, 2017; Sharma et al., 2021c).

Otro hallazgo significativo es la relacion cliente-marca también influye
significativamente en la intencion de compra (H4) y la lealtad a la marca (H5), lo que
indica que cuando los clientes perciben una relacion positiva y fuerte con la marca de
entrega a delivery, estdn mas inclinados a realizar compras a través de ella. Del mismo
modo, cuando los clientes sienten una relacion solida y positiva con la marca de entrega a
delivery, es méas probable que le sean leales. Esta fidelidad se puede traducir en repetir
compras con la misma marca en lugar de probar otras opciones disponibles en el mercado.
Los resultados obtenidos de este estudio son consistentes con los del estudio anterior

(Anantharaman et al., 2023; Fetais et al., 2023).

Finalmente, se observd la relacion cliente-marca media la relacion entre el
marketing en redes sociales y la intencion de compra (H6) y la relacion entre el marketing
en redes sociales y la lealtad a la marca (H7). Esto sugiere que el marketing en redes
sociales juega un papel importante en la configuracion de la intencién de compray la
lealtad a la marca, pero su efecto se ve significativamente moderado por la relacién cliente-

marca.
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La region de Puno puede mejorar su estrategia de marketing en redes sociales
centrandose en fortalecer las relaciones cliente-marca para aumentar las intenciones de
compray la lealtad a la marca. En linea con la teoria interpersonal de (Hon & Grunig,
1999) nuestro estudio enfatiza la necesidad de construir y mejorar la confianza del cliente,
cultivar la satisfaccion continua, cultivar el compromiso bidireccional, promover el control
mutuo en las interacciones, promover relaciones de intercambio justas y cultivar marcas.
Estos elementos emergen como factores mediadores fundamentales que influyen en la
relacion entre el marketing en redes sociales y las respuestas deseadas de los consumidores.
Los resultados de este estudio son consistentes con los de estudios anteriores (Gautam &

Sharma, 2017; Jamil et al., 2022; Sharma et al., 2021).

Los resultados muestran a través de las interacciones en las redes sociales, los
clientes se conectan mas con la marca, lo que puede traducirse positivamente en intenciones
de compra y lealtad a la marca. La coherencia con teorias establecidas como el Modelo de
Aceptacion de Tecnologia y Comportamiento Planificado proporciona una base tedrica

solida para estos hallazgos.

El estudio encontré que la relacion cliente-marca juega un papel mediador en el
impacto del marketing en redes sociales sobre la intencion de compray la lealtad a la
marca. Este hallazgo resalta la necesidad de construir relaciones sélidas y positivas con los

clientes para mejorar el impacto del marketing digital.

A pesar de los importantes resultados, este estudio tiene ciertas limitaciones, como

su enfoque geogréfico y sectorial especifico.

Se sugiere realizar investigaciones futuras para ampliar la muestra geogréfica y la
diversidad sectorial para validar la aplicabilidad de estos resultados. Ademas, explorar
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aspectos cualitativos mas detallados de la relacion cliente-marca en entornos digitales
podria enriquecer la comprension de estos fendmenos. Uno puede beneficiarse
enormemente si se centra en estrategias que fortalezcan la relacion cliente-marca a través
del marketing en redes sociales, incorporando elementos como la confianza del cliente y el

compromiso bidireccional.
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5. Anexos

5.1. Evidencia de sumision

Acuse de recibo de envio

Comuni@ccién: Revista de Investigacion en Comunicacion y Desarrollo <noreply@comunicacionunap.com> @ a &« 2 e
Para: Lucas Meza Revatta Sab 04/05/2024 20:38
Lucas Meza:

Gracias por enviar el manuscrito, "El papel mediador de |a relacién cliente-marca en el social media marketing, intencién de compra y lealtad a la
marca en servicios de entrega de delivery en la region de Puno" a Comuni@ccidn: Revista de Investigacion en Comunicacién y Desarrollo. Con
nuestro sistema de gestion de revistas en linea, podra iniciar sesion en el sitio web de la revista y hacer un seguimiento de su progreso a través del
proceso editorial:

URL del manuscrito: https://comunicacionunap.com/index.php/rev/authorDashboard/submission/1092

Nombre de usuario/a: 2lucas_meza

En caso de dudas, contacte conmigo. Gracias por elegir esta revista para publicar su trabajo.

Comuni@ccion: Revista de Investigacion en Comunicacion y Desarrollo.
ISSN 2219-7168 | elSSN 2226-1478

E.P. Ciencias de la Comunicacion - Facultad de Ciencias Sociales
Universidad Nacional del Altiplano

Av. Floral 1153, Cédigo Postal 21001

Puno, Perd.
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5.2. Resolucion de Expedito

2 UPeU

FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES

““Aiio del Bicentenario, de la consolidacién de nuestra Independencia, y de la conmemoracion de las
Heroicas Batallas de Junin y Ayacucho™

RESOLUCION N° 057A-2024/UPeU-FCE-CF
Nafa, Lima 13 de marzo de 2024

VISTO:

El expediente, de (del) los (la, las) bachiller(es): FRANCLIN CACIO CONTRERAS
VELASQUEZ identificado(a) con codigo Universitario N° 201011329, ALEXIS SANTIAGO
CUENTAS PAREDES, identificado(a) con codigo Universitario N° 200720408 y RICHARD ROMMEL
CUENTAS PAREDES identificado(a) con codigo Universitario N* 201120988 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 normativa, dentro
del ambito establecido por la Ley Universitaria N® 30220 y el Estatuto de la Universidad;

Que la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad Peruana Union, mediante sus
reglamentos académicos y administrativos, ha establecido las formas y procedimientos para la sustentacion
de tesis;

Que el Comité Dictaminador ha emitido su dictamen aprobando el informe de tesis en formato
articulo, presentado por el (la) (los, las) bachiller(es): FRANCLIN CACIO CONTRERAS
VELASQUEZ, ALEXIS SANTIAGO CUENTAS PAREDES y RICHARD ROMMEL CUENTAS
PAREDES de acuerdo con las normas establecidas;

De conformidad con la sesion del Consejo de la Facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad Peruana Union, celebrada el 13 de marzo de 2024 y en aplicacion del Estatuto y el Reglamento
General de Investigacion de la Universidad.

SE RESUELVE:

1. Aprobar la sustentacion de: FRANCLIN CACIO CONTRERAS VELASQUEZ, ALEXIS
SANTIAGO CUENTAS PAREDES y RICHARD ROMMEL CUENTAS PAREDES para
que sustenten su Informe de Tesis; conducente al Titulo Profesional de Licenciado (a) en
Administracion y Negocios Internacionales.

2. Designar el Jurado de sustentacion, encargado de gestionar la sustentacion respectiva, el mismo
que queda constituido por los siguientes miembros:

Miembros del Jurado De Sustentaciin Tesistas Titulo Fecha y hora Maodalidad
Presidente: Mtro. Wilson Cruz Mamani Franclin - Cacio  Contreras | papel mediador de la
Secretario: Dr. Alexander David De La Velasquez relacion cliente-marca en el y .
Cruz Vargas . Miércoles 03 de
ol Mo (i f : Alexis  Santiags  Cuentas | 30001 media marketing. f 0 b0
WVocal: MSe. Giovanny Elizabeth Estela Paredos E £ intencion de compra v lealtad 202 Presencial
edes
Delgado " a la marca en servicios de 11:00 Hora
Asesor: Mtro. Lucas Fernando Meza ) ) o ) ! as
;{ - Richard Rommel Cuentas | entresd de delivey en la
evatta Paredes region de Puno

Registrese, comuniquese y archivese.

o/,
,//;/"/f,'};:f.é':f.-rrf’:"{ A

A, Maritza Soledad Arana Rodri guez
DECANA

Carretera Central Km. 19 - Nafia. Teléf. 359-0060 / 359-0061, Fax: 359-0063, Casilla 3564, Lima 1, Per
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Instrumentos

CUESTIONARIO SOBRE EL ROL MEDIADOR DE LA RELACION CLIENTE-
MARCA EN LA INFLUENCIA DEL SOCIAL MEDIA MARKETING EN LA
INTENCION DE COMPRA Y LEALTAD DE MARCA DE UN SERVICIO DE

DELIVERY EN PUNO: ENFOQUE EN FACEBOOK

Buen dia estimado encuestado: le saluda el equipo de elaboracién de proyecto de tesis;
Franclin Cacio Contreras Velasquez, Alexis Santiago Cuentas Paredes, Richard Rommel
Cuentas Paredes.

Este instrumento o encuesta tiene como objetivo recolectar datos para el proyecto de tesis
titulado "EI rol mediador de la relacion cliente-marca en la influencia del social media
marketing en la intencidn de compra y lealtad de marca de un servicio de entrega en Puno:
enfoque en Facebook™. El propdsito es determinar la percepcién del servicio de delivery
en la Region Puno

De antemano agradecemos su participacién, asegurando que la informacion suministrada
sera confidencial y se utilizara solo para fines de investigacion.

Cualquier duda o consulta que usted tenga posteriormente puede escribirnos al correo
“frankycacio@gmail.com” y a los nimeros 900489256, 990979710, 971264079.

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 ( Marque con una “X” en las paréntesis de las alternativas)

a. Si ()

b. No()

A continuacion, marque con una “X” en las paréntesis “( ) de acuerdo la siguientes
preguntas de rigor.

Datos sociodemograficos:

(En el ultimo afio, ha realizado Si() No()
alguna compra por medio de una

aplicacion de delivery ?

Género Masculino ( )  Femenino ( ) Otro ()
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(Qué edad tiene?

18 a25anos ()
26 a 35 anos ()
36 a45 anos ()
46 a 55 afios ()

(Con quién vive?

Vivo solo(a) ()

Con mis padres ()

Familia ()

(En qué provincia vive? Puno () Azéngaro ()
Carabaya () Chuchito ()
El Collao () Huancané ()
Lampa () Melgar ()
Moho () San Roman ()
Sandia () Yunguyo ()

San Antonio de Putina ( )

Educacion (Nivel méximo

concluido)

“Sin educacion/Educacion Inicial” ()

“Primaria Incompleta o Secundaria Incompleta”

()

“Secundaria Completa” ()
“Superior No Universitaria Completa” ()
“Superior Universitaria Incompleta” ()
“Superior Universitaria Completa” ()
“Postgrado Universitario” ()
(Utiliza la red social Facebook y Si () Varias veces
con qu¢ frecuencia? No () aldia ()
Cada dia
()
Cada2a3
dias ()
Cada semana
()
Cada2a3
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semanas ()

No la uso
()
(Qué aplicaciones de delivery PedidosYa () Varias veces
utiliza y con qué frecuencia? Nora Delivery () aldia ()
El Vecino Pollos Brass () Cada dia
Puno Delivery () ()
Entregas Puno () Cada2a3
Delivery Puno Express () dias ()

Otros
(

Cada semana

()

Cada2a3
semanas ()

No la uso

()

A continuacion, marque con una “x” en la escala de opciones asignadas van del 1 al 5,
donde:
1 es “Fuertemente en desacuerdo”, 2 es “En desacuerdo, 3 es “Ni de acuerdo ni en

desacuerdo”, 4 es “De acuerdo”, 5 es “Fuertemente de acuerdo”

N° items del indicador: Interactividad 112{3/4|5
El Facebook de la empresa de delivery me permite compartir
! informacion con otras personas
La discusion o el intercambio de opiniones con otras personas es
g posible a través del Facebook de la empresa de delivery
3 Es facil entregar mi opinion a través del Facebook de la empresa

de delivery

N° [items del indicador: Caracter informativo

El Facebook de la empresa de delivery ofrece informacidn precisa

sobre sus productos.
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5 | El Facebook de la empresa de delivery ofrece informacion util.

La informacidn proporcionada por el Facebook de la empresa de
° delivery es completa
N° [Items del indicador: Personalizacion

El Facebook de la empresa de delivery facilita la bdsqueda
! personalizada de informacion.

El Facebook de la empresa de delivery proporciona una atencion
° personalizada

El Facebook de la empresa de delivery me da recomendaciones
° segun mis requisitos
Ne° [Items del indicador: Tendencia

El contenido que se muestra en el Facebook de la empresa de
10 delivery es la informacion mas reciente
11 |laempresa de delivery en Facebook esta en tendencia.

Cualquier cosa de tendencia esta disponible en el Facebook de la
e empresa de delivery
Ne° [items del indicador: WOM

Compartiria informacién sobre marca, productos y servicios del
B Facebook de la empresa de delivery a mis amigos

Doy recomendaciones propias a mis amigos para que visiten el
o Facebook de la empresa de delivery

Animaria a mis amigos y conocidos a usar el Facebook de la
o empresa de delivery
Ne° [Items del indicador: Confianza
16 |la empresa de delivery me trata de manera justa y equitativa

Se puede confiar en que la empresa de delivery cumpla sus
Y promesas.

Creo que la empresa de delivery tiene en cuenta opiniones de
10 clientes para tomar decisiones.
N° [Items del indicador: Satisfaccion
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19 [laempresa de delivery y yo nos beneficiamos de la relacion.
La mayoria de personas como yo estan contentas con Ssus
20 interacciones con la empresa de delivery
5 Estoy satisfecho con la relacién que la empresa de delivery ha
! establecido conmigo.
N° |items del indicador: Compromiso
- Siento que la empresa de delivery estd tratando de apoyar un
compromiso a largo plazo para mi.
Puedo ver que la empresa de delivery quiere mantener una relacién
2 conmigo.
24 | Hay un vinculo permanente entre la empresa de delivery y yo.
5 Prefiero trabajar junto con la empresa de delivery que con cualquier
> otro delivery
N° Items del indicador: Intencion de compra
5 compraria las marcas recomendadas por mis amigos en redes
° sociales.
Es probable que compre las marcas tal como se comercializan en
o las redes sociales la proxima vez que necesite un producto.
5 Me gustaria probar los productos de la empresa de delivery tal
° como aparecen en redes sociales.
5 Me gustaria recomendar la empresa de delivery en redes sociales a
? mis amigos.
Ne° [items del indicador: Lealtad
Estoy satisfecho con las apariciones de la empresa de delivery en
%0 las redes sociales.
Uso la empresa de delivery como mi primera opcién en
. comparacion con otras marcas.
2 Recomendaria la empresa de delivery a otras personas a través de

las redes sociales.
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