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Resumen: El surgimiento del aislamiento social global a raíz de la pandemia causada por el Covid-19 aceleró el 

crecimiento de las e-commerce en un nivel elevado que permitió a las empresas tomar mayor consciencia 

tecnológica respecto al manejo de los clientes, trasladándose de un sistema tradicional a uno relativamente 

moderno. No obstante, dicho cambio no se ha realizado de manera drástica y mucho menos completa, pues el 

ambiente comercial peruano es difícil de penetrar y es complicado a su vez desplazar los canales de venta 

tradicional. Es así como, a través de la elaboración de un modelo estructural de ecuaciones, en el cual se utilizan 

los datos recolectados de las principales E-commerce a nivel nacional (Falabella Perú y Ripley Perú), se logra 

demostrar la importancia del manejo de las redes sociales como un factor impulsador de la intención de recompra 

que, consecuentemente, es un factor primordial para considerar durante las elaboraciones de modelos de 

fidelización de recompra en las organizaciones. Se empleo una encuesta como herramienta de recolección y el 

análisis mediante el Modelo de Ecuaciones Estructurales con el software IBM SPSS AMOS. El resultado más 

relevante de la investigación fue que las actividades en redes sociales tienen un efecto positivo significante en la 

intención de recompra. Por el contrario, el valor de marca, la relación con el cliente presenta un vínculo positivo, 

pero no tan relevante para esa variable. 

Palabras Clave: Intención de recompra, redes sociales, e-commerce, valor de marca, relación con el cliente. 

Abstract: The emergence of global social isolation in the context of the Covid-19 pandemic accelerated the 

growth of ecommerce to a high level, that allowed companies to become more technologically aware of 

customer management, moving from a traditional system to a modern one. However, this change has not been 

carried out in a drastic way, and even not completely, because the Peruvian commercial environment is 

difficult to penetrate, and it is complicated to displace the already established sales channels. Therefore, in this 

research, data was collected from the main ecommerce companies in the Peruvian market, at the national level 

(Falabella Peru and Ripley Peru), to demonstrate the importance of social media management as a factor 

promoting repurchase intention and that, consequently, it is an important aspect to consider during the 

elaboration of loyalty models in organizations. For this reason, a survey was used as a data collection tool and 

the information obtained was analyzed using Structural Equation Modeling with IBM SPSS AMOS software. 

Given this, the most relevant result obtained was that social media activities have a positive and significant 

effect on repurchase intention. On the contrary, brand equity and customer relationship have a positive 

relationship, but not as relevant for repurchase intention. 

Keywords: Repurchase intention, social networks, e-commerce, brand value and customer relationship. 
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Uno de los factores que reduce la posible fidelidad a una sola marca es la naturaleza del comprador limeño. 

Según el estudio realizado por Nielsen Consumer (2014), el perfil del consumidor peruano presenta una muy 

débil cultura de recompra, que se limita a productos específicos, como electrodomésticos y automóviles, 

especialidades, o productos no buscados. Esto se debe a su naturaleza racional, ahorradora y exigente, ya que 

los compradores peruanos pueden variar sus elecciones en función del tiempo, las ofertas y los precios (Nielsen 

Consumer, 2014). 

Por lo tanto, actualmente es importante conocer el efecto de los medios sociales en un ecommerce, ya que, a 

través de ello, es posible determinar las actividades y elementos a incorporar en la estrategia de marketing 

digital, teniendo en cuenta las necesidades de los consumidores (Liao y Huang, 2021). El estudio analizará y 

descubrirá el efecto de las actividades de los medios sociales en la intención de recompra, el valor de marca y 

la relación con el cliente, así como la influencia de la relación con el cliente y el valor de marca en la intención 

de recompra en una empresa minorista en un entorno de comercio electrónico. 

OBJETIVOS  

Analizar el efecto de las redes sociales en la intención de recompra en comercios electrónicos a través de la 

identificación de la influencia de las actividades en redes sociales en la intención de recompra, valor de 

marca y relación con el cliente; asimismo, de la influencia de la relación con el cliente y el valor de marca 

en la intención de recompra. 

JUSTIFICACIÓN 

Ante el avance y propagación de la enfermedad Covid-19, la Organización Mundial de Salud (2020) decidió 

decretar una pandemia a nivel global el 11 de marzo de 2020. Específicamente, en Perú, el país registró una 

tasa de mortalidad de 4.02% y se ubicó en el séptimo lugar a nivel internacional de los países con mayor 

cantidad de casos positivos. (Mejía et al., 2020). Ante aquellas estadísticas, el gobierno peruano instauró 

políticas de cuarentena y distanciamiento social (Córdova-Aguilar et al., 2020.), lo que causó la restricción 

de tránsito y el cierre de comercios.   

Aquellas medidas implantadas, de acuerdo con lo expuesto por la Cámara Peruana de Comercio Electrónico 

(2021), obligaron que “los negocios impulsen sus ventas online, lo que originó que el comercio electrónico 

tenga un crecimiento del 50% en el año 2020; es decir, un aumento del 300% de la cantidad de envíos en el 

e-commerce y del 400% en el número de nuevas empresas que ingresaron a la industria electrónica”. Es 

importante reconocer también que, en el informe realizado por Neo Consulting, se señala un aumento de 

aproximadamente el doble de compradores online peruanos a raíz del surgimiento de la pandemia (Neo 

Consulting, 2021).   

Dado el impacto del COVID – 19, el comercio electrónico se aceleró 5 años en solo 3 meses, en donde se 

destaca, principalmente, el crecimiento del e-commerce retail, el cual creció un 250%. (Cámara Peruana de 

Comercio Electrónico, 2021). Por ello, dentro del análisis en la presente investigación, se estudiará el 

comportamiento de los consumidores de los principales comercios en línea pertenecientes a ese sector, 

Falabella y Ripley. De acuerdo con el reporte elaborado por Neo Consulting (2021), ambas empresas e-

commerce mantienen el liderazgo en el tráfico de los principales retailers, en comparación con Oechsle, 

Sodimac y Promart. 

HIPÓTESIS (Si aplica) 

H1: Existe un efecto de las actividades en redes sociales en la intención de recompra.  

H2: Existe un efecto de la relación con el cliente en la intención de recompra.  

H3: Existe un efecto del valor de marca en la intención de recompra.  

H4: Existe un efecto de las actividades en redes sociales en la relación con el cliente.  

H5: Existe un efecto de las actividades en redes sociales en el valor de marca. 



DISEÑO METODOLÓGICO 

La investigación por realizar se clasifica como de tipo explicativo y presenta un paradigma de positivismo. 

Igualmente, el artículo presentará un enfoque cuantitativo con diseño experimental puro. Esto se sustenta, 

según Westreicher (2021), en la existencia de “dos grupos de control. Así, en uno de ellos se manipula la 

variable independiente y en el otro no. De esa manera, se puede comparar el efecto en ambos grupos.”  A 

esto se le suma la búsqueda de asegurar y controlar la validez de la investigación, limitando los factores que 

influyan en el experimento a únicamente las variables previamente definidas.   

Por otro lado, se medirá el efecto que tendría la variable independiente (redes sociales) en la variable 

dependiente (intención de recompra). Esto permitiría describir y explicar la relación de causa y efecto, así 

como analizar de qué manera se obtendrían mejores resultados usando el marketing digital en los modelos 

de recompra.  Es decir, un alcance explicativo debido a que se usarán datos de las redes sociales e indicadores 

para medir el proceso de recompra. Además, se explicará la relación existente entre las variables. 

Para la recolección de datos, se realizará una encuesta al utilizar como herramienta un cuestionario vía online 

en el que se realizan preguntas con relación a los hábitos y comportamientos de los consumidores de e-

commerce de las principales empresas posicionadas en el Perú. Para la muestra, la técnica utilizada será el 

muestreo no probabilístico. De igual manera, dentro de esa técnica se empleará el muestreo por juicio, puesto 

que “se seleccionará a la población basándose en características que se adecuen a la investigación”. 

(Maskuroh, et al., 2022). Entre las cualidades de los encuestados que serán elegidos se destaca que sean 

usuarios de redes sociales, que hayan realizado compras por un comercio electrónico y que sean seguidores 

de la red social de los e-commerce correspondientes. 

Para determinar el tamaño de muestra, en Artana et al (2022), se describe que para realizar un análisis con 

el Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) se debe considerar que el tamaño de muestreo debe ser cinco 

veces el número de indicadores para el modelo. Sin embargo, en Memon et al (2020), se expone que, para 

el tamaño de muestra para un SEM, se sugiere utilizar un software de Power Analysis, mediante el cual se 

calcula la cantidad requerida. Ante ello, se emplea el software gratuito de Heinrich Heine Universität 

Düsseldorf, considerando en los parámetros dos colas, un error de 5% y un nivel de confianza de 95%. 
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