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e-commerce Yy fidelizacion: una perspectiva
de los usuarios de Marketplace de Facebook

Lazaro Maitland, Francelys Cinthya*
Arenas Alarcon, Ana Lucia**
Bejarano-Auqui, Jesus Fernando***

Resumen

Este estudio explora la relacion entre la fidelizacién de usuarios en Facebook
Marketplace y el comercio electronico, utilizando fuentes primarias como Scopus,
Sciendirect y Scielo. Con una muestra de 154 personas mayores de 18 afos,
seleccionadas bajo criterios especificos, se empleé un enfoque transversal y no
experimental para recolectar datos en un unico punto temporal. El analisis estadistico
reveld una correlacion significativa de 0.730 (p < 0.05) entre la fidelizacion y el
e-commerce, con indices CFl de 0.987, TLI de 0.982, AIC de 7939.196 y RMSEA de
0.092. Las teorias desarrolladas indican que el comercio electrénico social en Facebook
es vital para facilitar interacciones sociales y agilizar transacciones. Ademas, la
teoria de fidelizacion en Facebook Marketplace resalta cémo los vendedores pueden
emplear estrategias para construir y mantener la fidelizacion del cliente, subrayando la
importancia de la calidad del producto, la experiencia de compra, la interactividad, y el
uso de herramientas de redes sociales. Este hallazgo destaca la importancia estratégica
del e-commerce en plataformas como Facebook Marketplace, proporcionando claves
para desarrollar estrategias que fortalezcan la fidelizacion en esta plataforma digital.
En conclusién, la investigacion ofrece insights sobre cdmo optimizar la experiencia del
usuario y mejorar la competitividad en el mercado digital.
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E-commerce and loyalty: a perspective from
Facebook Marketplace users

Abstract

This study uses primary sources such as Scopus, ScienceDirect, and Scielo
to explore the relationship between user loyalty on Facebook Marketplace and
E-commerce. A sample of 154 people over 18 years of age, selected under specific
criteria, was used to collect data at a single time point using a cross-sectional and non-
experimental approach. Statistical analysis revealed a significant correlation of 0.730 (p
< 0.05) between loyalty and E-commerce, with CFI indices of 0.987, TLI of 0.982, AIC
of 7939.196, and RMSEA of 0.092. The theories developed indicate that Facebook’s
social E-commerce is vital to facilitate social interactions and streamline transactions.
Furthermore, Facebook Marketplace loyalty theory highlights how sellers can employ
strategies to build and maintain customer loyalty, emphasizing the importance of product
quality, shopping experience, interactivity, and social media tools. This finding highlights
the strategic importance of E-commerce on platforms such as Facebook Marketplace,
providing keys to developing strategies that strengthen loyalty on this digital platform.
In conclusion, the research offers insights on optimizing user experience and improving
competitiveness in the digital market.

Keywords: E-commerce; Facebook marketplace; loyalty and consumers.

y garantizar su regreso continuo a la
plataforma. La perspectiva del usuario de
FM juega un papel vital en esta ecuacion.
Comprender coémo los compradores
perciben esta plataforma, qué factores
influyen en sus decisiones de compra y
qué experiencias tienen valor es crucial
para el éxito de cualquier negocio en
linea, como sugiere Simatupang et al.
(2021). La pandemia de COVID-19
también ha acelerado la adopcién de la
CE y ha transformado la forma en que
los consumidores interactian con las
plataformas en linea, incluida la FM,

1. Introduccion

En el escenario econémico actual,
el e-commerce (EC) ha revolucionado
la forma en que las personas compran
y venden productos y servicios en linea.
Plataformas como Facebook Marketplace
(FM) se han convertido en destinos
populares para las transacciones de
mercancias, transformando por completo
la dinamica del comercio en linea. CE, tal
como se define por Dwivedi et al. (2020),
implica la adquisicion y distribucion
de productos y servicios a través de
medios electrénicos, principalmente a

través de Internet. La fidelizacion de
clientes (FC) en el contexto de la EC,
como se pone de manifiesto (Gregory
et al., 2019), incluye mantener el interés
de los compradores, generar confianza

como se ha sefialado (Vazquez-Martinez
et al.,, 2021). Las compras en linea han
ganado popularidad, convirtiéndose
en una de las principales actividades
de la comunidad (Piranda et al., 2022).
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Ademas, como sefiala Rumi (Putri &
Iriani, 2019), el comportamiento de los
consumidores ha experimentado un
marcado cambio de los modelos de
compra offline a los online.

A pesar del creciente potencial de
plataformas como FM en el contexto de
EC para las empresas, su efectividad en
términos de FC en el contexto peruano
sigue siendo un enigma, como lo destaca
Tolstoy et al. (2021). Ademas, el proceso
de compra y venta en linea a menudo
necesita una supervision mas directa
del mercado, lo que puede generar
incertidumbre y falta de salvaguardias
en las transacciones, como se ha
sefialado (Hutauruk, 2017). Se ha
observado que los comerciantes en
linea a menudo recurren a practicas de
venta en linea como el “dropshipping”,
que consiste en publicar imagenes
que no corresponden al producto real
y tienen una diferencia de calidad con
el producto original (Frampton et al.,
2019). Esto conlleva altos niveles
de incertidumbre y percepcion de
riesgo entre los consumidores en las
decisiones de compra online (Anwar
& Afifah, 2018). Como ellos mismos
sefialan (Simatupang et al., 2021), estos
factores también pueden influir en las
decisiones de adquisicion de bienes
(Luthfiana & Hadi, 2019). Segun Cahui
y Fernandez (2022), en el contexto
peruano, existe una fuerte inclinacién
hacia las interacciones personales
en las relaciones comerciales, lo que
puede obstaculizar el atractivo de las
plataformas comunitarias para los
consumidores peruanos. Teniendo en
cuenta estos obstaculos, los vendedores
deben prepararse adecuadamente
utilizando plataformas de CE como FM
para adquirir conocimientos practicos en
esta nueva forma de negocio (Kurnia,
2015).

En este contexto, la investigacion
es relevante debido a la creciente
importancia de la CE y al papel
fundamental que plataformas como FM
juegan en el panorama empresarial
actual. La investigacion tiene como
objetivo analizar la relacién entre el
EC y EL FC desde la perspectiva de
los usuarios de FM. En este panorama
digital que cambia rapidamente, las
empresas deben comprender el impacto
de estas plataformas en la lealtad de
los clientes, ya que pueden mejorar
significativamente  sus  estrategias
comerciales en linea.

2. E-commerce y fidelizacion
en la era de las redes sociales

A medida que las empresas y los
consumidores evolucionan, el comercio
electréonico (e-commerce) se consolida
como una de las formas mas dinamicas
de intercambio comercial, permitiendo la
compra y venta de productos y servicios
a través de plataformas digitales.
Este modelo elimina las limitaciones
geograficas y posibilita el acceso a
mercados globales (Dwivedi et al., 2020),
lo que amplia las oportunidades para
emprendedores y empresas que buscan
expandirse mas alla de sus contextos
locales (Nolasco-Mamani et al., 2023).
En esta linea, se destaca su capacidad
para impulsar no solo las ventas, sino
también formas de emprendimiento
transformador, que se benefician de una
mayor comprension del consumidor y de
nuevas fuentes de ingresos (Elia et al.,
2021; Marconatto et al., 2022).

El comercio electronico también ha
revolucionado las dindmicas econdémicas
tradicionales, almejorarlaeficienciadelos
procesos comerciales y facilitar nuevas
oportunidades de negocio (Perdigon
Llanes et al., 2018). En particular, el
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uso de plataformas accesibles y de alto
trafico como Facebook Marketplace
(FM) se ha posicionado como una
alternativa viable para emprendedores
y pequefias empresas que desean
participar en el entorno digital (Ballerini
et al., 2023). Desde su lanzamiento en
2016, FM ha ganado popularidad debido
a su facilidad de uso, la posibilidad de
publicar productos con imagenes vy
descripciones, y su integracion con
Facebook Messenger, lo que permite una
comunicacion directa entre compradores
y vendedores (Dwivedi et al., 2020).

Facebook Marketplace ofrece
ventajas significativas, como su extensa
base de usuarios y su interfaz intuitiva,
lo que permite a los vendedores
alcanzar audiencias amplias sin requerir
grandes  inversiones  tecnoldgicas.
Segun Bohorquez y Salas-Rodriguez
(2014), este tipo de herramientas
tecnolégicas se distinguen porque
permiten una facil interaccidon con los
usuarios. La posibilidad de negociar de
forma directa y en tiempo real a través
de Messenger incrementa la confianza
entre las partes y agiliza el proceso
de compraventa (Canossa-Montes de
Oca, 2022). Ademas, la visualizacion
del perfil del usuario y las interacciones
dentro de la plataforma aportan un grado
de transparencia adicional (Nitzl et al.,
2016).

No obstante, también se presentan
desafios importantes. La falta de
control de calidad y de mecanismos
institucionalizados para el pago y el
envio de productos genera riesgos en
cuanto a la seguridad y confiabilidad
de las transacciones. Cualquier usuario
puede ofrecer productos, lo que aumenta
la probabilidad de fraudes, entregas
defectuosas o ventas de articulos
falsificados. Esta debilidad obliga a
los usuarios a actuar con precaucion y

asumir un rol activo en la verificacion
de la informacion (McKenna & Bargh,
2000).

Otro aspecto relevante es la
incidencia del boca a boca electronico
(e-WOM) como una de las variables mas
influyentes en la toma de decisiones de
los consumidores. Las interacciones
digitales permiten compartir experiencias
y opiniones, positivas o negativas, que
inciden en la reputacién de productos
y vendedores (Bohorquez & Salas-
Rodriguez, 2014). De esta manera, los
consumidores no solo son receptores
de informacion, sino también emisores
activos que participan en la construccion
de la confianza y la percepcioén del valor
de los bienes ofrecidos.

Respecto al futuro de FM, se
anticipan innovaciones significativas.
La integracién de soluciones de
pago seguras, mecanismos de envio
(como el dropshipping), asi como la
aplicacion de inteligencia artificial para
la personalizacion de recomendaciones,
auguran un escenario prometedor para el
desarrollo del comercio digital (Alvares-
Aro et al., 2021). Asimismo, la expansion
internacional y la implementacion de
sistemas de verificacion de vendedores
podrian incrementar la confianza de los
usuarios y fortalecer la posiciéon de FM
como actor clave dentro del ecosistema
del comercio electrénico global (Monroe
& Barrett, 2019).

El comercio electronico social
(social e-commerce) representa una
convergencia entre plataformas digitales
y redes sociales, donde las transacciones
no solo se producen por oferta y
demanda, sino también por influencia
social, recomendaciones personalizadas
y experiencias interactivas. En este
contexto, Facebook Marketplace (FM)
se presenta como una plataforma
unica que aprovecha la infraestructura
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digital de Facebook para facilitar
intercambios comerciales con mayor
rapidez y eficiencia (Kaplan & Haenlein,
2010). La integracion de redes sociales
con funcionalidades de comercio
electronico  permite  optimizar las
transacciones al aprovechar algoritmos
de personalizacién y funciones de
interaccion social, creando experiencias
de compra mas dinamicas y adaptadas
a las preferencias del usuario (Almeida
Lucas et al., 2023).

Las redes sociales, junto con los
sistemas algoritmicos de recomendacion,
son elementos esenciales en la
configuracion de estas experiencias
de compra personalizadas. Estas
herramientas permiten unasegmentacion
y adaptacién precisa de los productos
ofrecidos, generando ecosistemas en
los cuales las interacciones sociales
no solo acompafian, sino que impulsan
las decisiones de compra (Claro et al.,
2020). Este fendmeno, caracteristico del
comercio electrénico social, se traduce
en una comunidad activa, participativa
y orientada a compartir opiniones,
recomendaciones y experiencias.

FM destaca ademas por su
capacidad de conectar compradores
y vendedores tanto a nivel local como
global, gracias a la vasta base de
usuarios y la conectividad inherente
a las redes sociales. Esta facilidad de
conexién expande las oportunidades
comerciales mas alld del &mbito
tradicional, facilitando transacciones
transfronterizas con mayor inmediatez
(Tian, 2023). A ello se suma la
implementacion de funcionalidades
como la personalizacién de la experiencia
de usuario, los sistemas de puntuacion,
los perfiles visibles y los algoritmos
de recomendacion, que contribuyen
significativamente a establecer confianza
y mejorar la competitividad en el entorno

digital (Salas-Rubio et al., 2021).

Sin embargo, estas plataformas
también enfrentan desafios importantes,
especialmente en lo que respecta a la
privacidad de los datos, la prevencion del
fraude y la regulacion de sus operaciones
en distintos mercados. La ausencia de
marcos regulatorios homogéneos y los
vacios legales en materia de proteccion
al consumidor representan barreras
para su consolidacion como canales
seguros de comercio (Ocampo-Botello
et al., 2014). Por tanto, el equilibrio entre
innovacién tecnoldgica y proteccion de
los derechos del usuario sigue siendo un
reto pendiente.

En cuanto al futuro del comercio
electronico social, se proyecta una
evolucion hacia experiencias de compra
mas inmersivas e interactivas, gracias
a la incorporacién de tecnologias
emergentes como el comercioenvivoyla
realidad aumentada. Estas herramientas
estan transformando la manera en que
los consumidores interactdan con los
productos y servicios en linea, brindando
nuevos canales de interaccion que
refuerzan la fidelizacion y la confianza
(Feng et al.,, 2023). La capacidad de
adaptacion cultural 'y la expansién
a nuevos mercados también seran
claves para su crecimiento sostenido
(Fransi, 2005), en tanto que determinan
la pertinencia de las estrategias
comerciales frente a la diversidad de
contextos sociales y econémicos.

FM, mas allda de su funcion
como canal de compraventa, influye
directamente en las dinamicas de
consumo y en las elecciones de
los usuarios, consoliddndose como
un agente transformador dentro
del ecosistema digital. Su impacto
no solo es comercial, sino también
socioecondémico, al modificar patrones de
comportamiento, formas de interaccion y

'7 46 « Esta obra esta bajo una licencia de Creative Commons Atribucién-Compartirlgual 4.0 Internacional (CC BY-SA 4.0)
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/deed.es  https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvg

Twitter: @rvgluz


http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/deed.es_ES
https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvg

pp. 742-762

Revista Venezolana de Gerencia, Afio 30 No. Especial 13. Enero-Junio, 2025

modelos de negocio (Kannan & Li, 2017;
Weill, 2007).

Kim & Lee, (2002) destacan como
estas tecnologias emergentes estan
dando forma al futuro del comercio
electronico, ofreciendo nuevas
oportunidades para la innovacion en la
experiencia de compra.

Desde una perspectiva empresarial
y de marketing, el estudio del comercio
electronico  social ofrece valiosa
informacion para el disefio de estrategias
mas efectivas, centradas en la confianza,
la personalizacion y la interaccion
constante con el cliente (Barrios et al.,
2021). Asimismo, tiene implicaciones
relevantes para el disefio de politicas
publicas que garanticen la proteccion del
consumidor y el fortalecimiento de los
marcos regulatorios en el entorno digital
(Vial, 2019).

El analisis del comportamiento del
consumidor en este tipo de plataformas
resulta crucial para comprender los
cambios en las practicas de consumo en
la era digital. Las decisiones de compra
ya no responden Unicamente a criterios
racionales o econdmicos, sino también a
vinculos sociales, opiniones compartidas
y percepciones de confianza generadas
en el entorno virtual. En este sentido,
Facebook Marketplace emerge como
una herramienta estratégica tanto para
el comercio como para el analisis del
mercado contemporaneo.

La fidelizacion de los clientes
ha adquirido una importancia sin
precedentes en el entorno comercial
actual. Su propdsito principal es
mantener  relaciones estables y
duraderas con los compradores,
promoviendo la repeticion de compras
y la preferencia por la marca (Elia et
al., 2021). Este enfoque estratégico
esta directamente relacionado con
el rendimiento y la rentabilidad del

negocio, como afirman Florian Castillo
et al. (2022). Ademas, Zhang et al,
(2024) destacan beneficios tangibles
asociados a la fidelizacion, tales como la
optimizacion en la gestion del portafolio
de productos, los cobros, y el fomento de
la venta cruzada. La lealtad del cliente
se presenta, asi, como un componente
esencial para la maximizacion de los
resultados empresariales.

Diversos estudios respaldan la
nocion de que retener a un cliente fiel
resulta mas rentable que adquirir uno
nuevo. La duracion de la relacién con
el cliente no solo garantiza ingresos
constantes, sino que también contribuye
a consolidar una posicion competitiva
en el mercado (Agarwal & Dhingra,
2023). En el contexto de las redes
sociales, la fidelidad del consumidor
se manifiesta a través de la intencion
continua de utilizar plataformas como
Facebook Marketplace, tanto con fines
utilitarios como hedoénicos (Puspitasari
et al., 2023). Esta lealtad se fortalece
cuando los consumidores confian y
tienen una buena percepcion de los
productos ofertados (Siagian et al.,
2022). Asimismo, Thakur, (2019); Zhang
et al., (2024) subrayan que los usuarios
leales expresan su fidelidad mediante
el uso recurrente, la recomendacion del
servicio y la emision de comentarios
positivos, lo cual refleja una participacion
activa en las plataformas digitales.

En este sentido, la interactividad
se ha consolidado como un recurso
esencial para fomentar la lealtad del
cliente. Como afirman Verhoef et
al. (2007), la interactividad implica
la posibilidad de que los clientes
interactlen con la empresa a través
de multiples canales y dispositivos, lo
cual permite una experiencia fluida y
consistente. En el entorno digital, esta
interaccion se manifiesta mediante
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estimulos verbales y visuales, como los
elementos de disefio en paginas web
(Bleier et al., 2019). De ahi que aspectos
como el diseno del sitio, la calidad de la
informacién, el precio, la promocion y la
personalizacion sean factores clave bajo
control empresarial (Lemon & Verhoef,
2016).

Verhoef et al. (2009) sefalan que la
interactividad puede generar cinco tipos
principales de experiencias virtuales:
visuales, intelectuales, sociales,
pragmaticas y emocionales. Dado que los
consumidores disponen de poco tiempo
y enfrentan mdltiples opciones online, es
fundamental que las empresas faciliten
una experiencia inmersiva y gratificante
durante el proceso de compra (Dawes &
Nenycz-Thiel, 2014). Crear experiencias
atractivas en los entornos digitales no
solo agiliza la decision de compra, sino
que proporciona una vivencia Unica
que refuerza el vinculo emocional
con la marca (Cachero-Martinez &
Vazquez-Casielles, 2021). Este tipo de
experiencia permite ademas sustituir la
necesidad de una memoria detallada
por un sistema &gil de busqueda de
productos o servicios (Srinivasan et al.,
2002).

Por otra parte, el uso estratégico de
redes sociales se ha posicionado como
una herramienta clave en la fidelizacion
del cliente en la era digital. De acuerdo
con el estudio de IPSOS El perfil de los
usuarios de redes sociales (2017), estas
plataformas permiten a las empresas
compartir conocimientos, comprender
mejor a sus consumidores y fomentar
la interaccion. Facebook, en particular,
destaca como la red mas utilizada
entre los usuarios, especialmente en
paises como Peru (Alvarez & lllescas,
2021). Esta capacidad de los usuarios
para expresarse libremente en linea,
tanto con comentarios positivos como

negativos, ha transformado radicalmente
la dinamica comunicativa. Ademas, los
usuarios peruanos tienden a compartir
mas  experiencias  positivas  que
negativas, especialmente con marcas
del sector retail y telecomunicaciones,
lo cual refuerza el potencial de estas
plataformas para generar lealtad.

Nikunen et al. (2017) destacan
que tanto Facebook como los sitios
web  corporativos han  resultado
particularmente eficaces paralaretencion
de clientes. En este contexto, surge la
teoria de la fidelizacion en Facebook
Marketplace (FM), que propone que
los profesionales del marketing deben
implementar estrategias para crear y
mantener la lealtad en entornos digitales.
Esta perspectiva coincide con Kumar et
al. (2019), quien subraya la importancia
de estrategias sostenibles y rentables en
plataformas de comercio electronico. No
solo la calidad del producto determina
la lealtad del cliente, sino también la
experiencia de compra, la interactividad y
el uso efectivo de herramientas sociales.

Hurtado etal. (2021) respaldan esta
vision al destacar que la participacion del
cliente, incluyendo la interactividad y la
experiencia de compra, desempefia un
papel crucial en la lealtad. En paralelo,
un servicio al cliente accesible y
personalizado fortalece las relaciones
con los consumidores, incrementando
el compromiso y la fidelizacién a
largo plazo (Kumar et al., 2019). La
interactividad, expresada a través de
comunicacién directa y capacidad
de respuesta inmediata, también es
esencial para construir una comunidad
solida alrededor de la marca (Calder et
al., 2009).

Este estudio explora la relacion
entre la fidelizacion de usuarios en
Facebook Marketplace y el comercio
electronico, utilizando fuentes primarias
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como Scopus, Sciendirect y Scielo.
Hollebeek et al. (2019) exploran cémo
las estrategias de marketing digital,
incluyendo la gestion de contenidos y
la comunicacion, pueden incrementar
la participacion y la fidelizacién. En
este mismo sentido, Song et al. (2023)
examinan cémo la interaccion efectiva
en redes sociales influye en la calidad
de las relaciones y en el rendimiento
de marca. Rita et al. (2019) confirman
que tanto la calidad del servicio en linea
como la satisfaccion del cliente son
determinantes del comportamiento de
compra repetida.

Las implicaciones de esta teoria
son relevantes tanto para los vendedores
como para los consumidores. Wang
y Kim (2017) muestran como la
interaccion  efectiva en Facebook
Marketplace incrementa la intencion de
compra Yy fortalece la fidelizacion. Tian
(2023) aporta evidencia sobre como el
comercio electrénico puede mejorar la
experiencia del usuario y fomentar la
repeticion de compras, contribuyendo
asi al crecimiento y rentabilidad
sostenibles de los minoristas. Los
clientes leales, ademas, se convierten
en promotores activos de las marcas,
lo cual multiplica el alcance comercial
mediante recomendaciones.

La experiencia de compra centrada
en las necesidades y preferencias del
consumidor resulta crucial. Puspitasari
et al. (2023) destacan que tanto los
objetivos utilitarios como heddnicos en
los marketplaces electrénicos influyen
significativamente en la fidelizacién. En
mercados competitivos como Facebook
Marketplace, contar con estrategias de
fidelizacion bien disefiadas puede marcar
la diferencia entre el éxito y el fracaso
empresarial. En linea con ello, Napan
(2021) subraya que la implementacion
de estrategias de comercio electrénico

enfocadas en la fidelizacion es esencial
para garantizar la sostenibilidad a largo
plazo de las empresas.

3. Consideraciones
metodolégicas

A pesar del creciente potencial
de plataformas como  Facebook
Marketplace en el comercio electrénico,
su efectividad para fidelizar clientes en
el contexto peruano sigue siendo poco
explorada (Tolstoy et al., 2021). El
e-commerce ha transformado la dinamica
comercial global, y herramientas como
Facebook Marketplace no solo permiten
transacciones, sino que fomentan
vinculos sociales entre compradores
y vendedores. Por ello, se desarrolld
una revisién tedrica sobre comercio
electronico, fidelizacion y el uso de esta
plataforma, estableciendo un marco
conceptual robusto y sefialando vacios
de conocimiento. La investigacion adoptd
un enfoque cuantitativo, descriptivo y
transversal.

El estudio cuantitativo se entiende
como la recoleccion y andlisis de
datos numéricos con fines explicativos
(Trevifio-Reyes y Loépez-Pérez, 2022);
es descriptivo por su base empirica, que
permite una comprension profunda del
fendmeno (Baena, 2017); y transversal,
ya que los datos fueron recolectados
en un unico momento para capturar
una vision representativa (Behar,
2008). El disefio fue no experimental,
observando fendmenos sin intervencion
del investigador (Hernandez y Mendoza,
2018). Ademas, se traté de un estudio
correlacional, al buscar relaciones
significativas entre variables, evaluando
si cambios en una variable se asocian
con la otra (Mediavilla et al., 2013).

La muestra fue seleccionada
mediante muestreo no probabilistico
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por conveniencia; la poblacién objetivo
estuvo compuesta por usuarios que
realizaron compras en Facebook
Marketplace, definiéndose como sujetos
cuyo comportamiento se deseaba
analizar (Polgar y Shane, 2021). La
muestra final incluydé 154 personas
mayores de 18 afos, con criterios
de inclusion centrados en compras
recientes (Ultimos 3 afios) y exclusion
para quienes no usaron la plataforma
en ese periodo. El instrumento fue
aplicado entre mayo y junio via Microsoft
Forms, distribuido a través de correo
electronico y redes sociales en el marco
de un programa de formacion sobre
marketing digital. Los investigadores
ofrecieron asistencia para completar el
instrumento y se consultaron articulos
cientificos indexados en Scopus (Q1-
Q4), que aportaron evidencia relevante.
Para validar contenido y semantica del
instrumento, se realizaron dos sesiones
de grupos focales por Zoom con cuatro
expertos en marketing con mas de cinco
afios de experiencia. Estos evaluaron la
pertinencia, claridad y suficiencia de los
items.

La variable “e-commerce” fue
medida con un instrumento basado en
Chung-Tzer et al. (2024), compuesto
por 15 items distribuidos en validez de
contenido (5), alcance informativo (4),
calidad de presentacién (3) y calidad
heddnica (3), con un alfa de Cronbach de
0,967. La variable “fidelizacion”, basada
en Mofokeng (2023), se evalu6 con 4
items y presentd un alfa de Cronbach
de 0,928. Se garantiz6 el consentimiento
informado, explicando objetivos, duracion
y formato del estudio, y brindando la
oportunidad de aclarar dudas antes de
participar, fortaleciendo la confianza y
calidad de los datos recolectados.

El tratamiento estadistico de
los datos se llevd a cabo utilizando el

software SPSS. Previamente, se aplicé
la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov, cuyos resultados evidenciaron
una distribucion no paramétrica de las
variables analizadas. En funcién de ello,
se recurrio a técnicas estadisticas no
paramétricas.

Para examinar la relacion entre el
comercio electronico y la fidelizacion, se
empled el coeficiente de correlacion de
Spearman (rho), el cual permite evaluar
asociaciones entre variables ordinales o
que no se ajustan a unadistribucion normal.
Complementariamente, se implementé un
analisis factorial confirmatorio (AFC) con el
objetivo de validar la estructura subyacente
del modelo tedrico propuesto. Este analisis
incluyé la estimacién de diversos indices de
bondad de ajuste, tales como el indice de
ajuste comparativo (CFI), el indice Tucker-
Lewis (TLI), el error cuadratico medio de
aproximacion (RMSEA), asi como los
criterios de informaciéon de Akaike (AIC)
y Bayesiano (BIC), a fin de determinar la
pertinencia y solidez del modelo frente a
los datos empiricos.

El Comité de Etica de la Escuela
de Administracion de la Universidad
Peruana Unién aprobé el estudio bajo
el numero 2024-CE-EP-ADMI-015,
avalando su integridad ética, respeto a
los participantes y manejo adecuado de
datos.

4. Fidelizacion en Facebook
Marketplace: principales
hallazgos

La accesibilidad de Facebook
Marketplace lo ha hecho atractivo
para varios grupos de edad. El grupo
de edad de 18 a 35 afios es el mas
poblado y tiene una fuerte afinidad
por el nuevo comercio en linea y el
dominio tecnoldgico. Aunque esto es
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raro, los grupos mas grandes utilizan la
plataforma para complementar y hacer
crecer sus negocios fisicos. Las mujeres
estan ligeramente mas representadas
en el sector de género. Utilizan
Facebook Marketplace para comprar
y vender productos, especialmente los
que pertenecen a la cesta familiar, lo que
les ayuda a gestionar la vida familiar y
a equilibrar la vida laboral y familiar. En
cuanto al tipo de negocio, Facebook
Marketplace es imprescindible para los
empresarios que operan Unicamente
en linea, ya que proporciona una base
de usuarios sustancial y recursos
publicitarios.

Es un canal complementario para
los negocios fisicos y digitales, mejorando
la visibilidad y las ventas. Es una puerta
de entrada al comercio, especialmente
de bienes esenciales, para aquellos
que no tienen un negocio. En cuanto al

tiempo de inicio, Facebook Marketplace
llega a un amplio mercado de clientes al
ofrecer oportunidades limitadas para que
los nuevos emprendedores (0-1 afios)
prueben y validen sus ideas de negocio.
Los empresarios con mas experiencia (5
afios 0 mas) pueden utilizar el sitio para
ampliar sus canales de venta, encontrar
nuevos clientes y diversificar sus ofertas.
Su versatilidad y bajos costos de
entrada lo hacen atractivo para todos
los niveles de experiencia. Los usuarios
de bajos ingresos utilizan Facebook
Marketplace para realizar compras
asequibles y ganar dinero extra. Quienes
tienen mayores ingresos buscan
productos de acuerdo a sus gustos y
preferencias de mayor valor. En ambos
casos, la plataforma facilita diversas
actividades econdémicas (tabla 1).

Tabla 1
Aspectos socioeconomicos de los clientes de Facebook
Marketplace
Edad
De 18 a 25 De 31 a 35 De 36 a 45 De46ab55 56 afiosy Total
afnos afos afos afos mas
Masculino 7.8% 22.1% 9.7% 3.9% 1.9% 45.5%
Sexo Hembra 20.8% 19.5% 4.5% 2.6% 7.1% 54.5%
Solo  tiene —un 4 g0 2.6% 0.6% 0.6% 2.6% 8.4%
negocio virtual
Solo  fiene un , g 7.8% 2.6% 0.0% 2.6% 15.6%
negocio fisico
Emprendimiento - -
No tiene un negocio
virtual o fisico 21.4% 24.7% 9.7% 3.9% 3.9% 63.6%
Tiene tanto fisico , g0, 6.5% 1.3% 1.9% 0.0% 12.3%
como virtual
De0at 3.9% 3.2% 1.9% 0.6% 1.3% 11.0%
Tiempo ~ de 1ga2afios 1.3% 1.3% 0.6% 0.0% 0.6% 3.9%
emprendimiento —
De 2 a 4 afios 0.6% 4.5% 0.6% 0.6% 0.6% 7.1%
5 afios 0 mas 1.3% 4.5% 1.3% 0.6% 2.6% 10.4%
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Cont... Tabla 1

De 1000 a 2000 17.5%
soles

3.9%

1.9% 0.0% 1.3% 24.7%

2001 a 3000 soles  8.4%

Ingresos

26.6%

3.2% 0.6% 1.9% 40.9%

mensuales De 3001 a 4000

o
soles 1.9%

9.1%

8.4% 2.6% 3.2% 25.3%

4001 soles o mas 0.6%

1.9%

0.6% 3.2% 2.6% 9.1%

Se implementé una prueba de
normalidad con el propésito de evaluar la
distribucion de los datos. Los resultados
indican que los datos no siguen una
distribucién paramétrica, lo cual se

evidencia en los valores de significancia.
Especificamente, los resultados
muestran que la significancia es igual a
0.00 segun lo reflejado en la (tabla 2).

Tabla 2
Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnova

Estadistico gl Sig.
Comercio electrénico 104 154 .000
Fidelizacion 175 154 .000

La correlacién seleccionada fue el
coeficiente de correlacion de Spearman
(Rho), con una ssignificanciamayora 0,05,
lo que indica una correlacion significativa
entre el comercio electronico y la
fidelizacion. El coeficiente de correlacion
0,730 revela una fuerte relacion positiva
entre estas dos variables. Practicamente,
a medida que mejora la presentacion

del comercio electrénico, aumenta el
rendimiento o la efectividad, y viceversa.
Este hallazgo tiene implicaciones
importantes para la optimizacién de las
estrategias de comercio electronico.
Destaca la necesidad de una excelente
calidad de presentacion para fomentar
la fidelizacion de los clientes y mejorar
el rendimiento general del sitio (tabla 3).

Tabla 3
Correlacion entre E-commerce y Fidelizacion

Correlacion entre E-commerce y Fidelizacién

Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion 1.000 .730
Comercio electrénico Sig. (bilateral) . .000

N 154 154

Coeficiente de correlacion .730 1.000
Fidelizacién Sig. (bilateral) .000 .

N 154 154

Nota. La correlacion es significativa en el nivel de 0,01 (bilateral).
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La tabla 4 presenta coeficientes
de correlaciéon que indican relaciones

significativas  entre las  variables
evaluadas: E-commerce (0,923),
calidad de presentacion (0,946),

calidad hedédnica (0,882) y alcance
(0,832). Todas las dimensiones
evaluadas (validez, alcance, calidad de
presentacion y calidad hedonica) tienen
una correlacion positiva muy fuerte y
altamente significativa con el desempefio
del comercio electronico; estos hallazgos

subrayan la importancia estratégica
de gestionar de manera integral estas
variables para mejorar la experiencia
del cliente y fortalecer la competitividad
en el mercado, lo que sugiere que las
practicas y métodos confiables, el mayor
alcance del mercado, la presentacion
atractiva del producto y una experiencia
hedoénica  satisfactoria  contribuyen
significativamente al éxito en las
plataformas de comercio electrénico.

Tabla 4
Correlacion del comercio electréonico y sus dimensiones

. Calidad de Hedénico
Vel Mzt presentacion Calidad

Goeficiente 923 946 882 832

Rho de Comercio e correlacion
Spearman electronico Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000
N 154 154 154 154

Nota. La correlacién es significativa en el nivel de 0,01 (bilateral).

Se realizd un andlisis factorial
confirmatorio de las variables de estudio
para determinar la relacion entre el
comercio electrénico y la fidelizacion.
Los indices de bondad de ajuste, como
el CFl de 0,987 excelente, indican que
el modelo tiene un muy buen ajuste

en comparaciéon con un modelo sin
relaciones entre variables. Por otro lado,
el indice de Tucker-Lewis de 0,982 indica
que el modelo se ajusta muy bien a los
datos observados, lo que significa que las
relaciones del modelo entre las variables
estan bien representadas (tabla 5).

Tabla 5
Anadlisis factorial confirmatorio
Fit indeces Valor
indice de Ajuste Comparativo (CFI) 0.987
indice de Tucker-Lewis (TLI) 0.982
indice de ajuste no normalizado de Bentler-Bonett (NNFI)  0.982
indice de ajuste normalizado de Bentler-Bonett (NFI) 0.982
indice de Ajuste Normalizado de Parsimonia (PNF1) 0.666
indice de ajuste relativo (RF1) de Bolen 0.974
indice de ajuste incremental de Bolen (IF1) 0.987
indice de No Centralidad Relativa (RNI) 0.987

Los criterios de informacion de
AKAIKE (AIC) evaluaron la calidad
del modelo teniendo en cuenta el

ajuste del modelo y la complejidad

de los parametros. Un valor AIC mas

bajo indica un mejor equilibrio entre la
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complejidad y el ajuste del modelo. Un
AIC de 7939.196 indica que el modelo
es relativamente eficiente en este
equilibrio. ElI caso BAYESIAN (BIC)
8026,419 midid el equilibrio entre el
ajuste y la complejidad, pero penalizd

mas a los modelos complejos que el
AIC. Es preferible un valor BIC mas bajo,
al igual que el AIC. En este caso, el BIC
es mayor que el AIC, lo que indica que
el modelo tiene una penalizacion mayor
(tabla 6).

Tabla 6
Criterios de informacion AIC y BIC
Informacion AIC y BIC Valor
Probabilidad logaritmica -3944.598
Numero de parametros libres 25,000
Akaike (AIC) 7939.196
Bayesiano (BIC) 8026.419
Bayesiano ajustado al tamario de la muestra (SSABIC) 7947174

La tabla 7 evidencia otras
medidas de ajuste, como el RMSEA
con un valor de 0,092 y un valor P del
RMSEA de 0,005 menor que el nivel de

significancia, lo que indica que el modelo
factorial confirmatorio es relevante para
el modelo propuesto.

Tabla 7
Medidas de ajuste RMSEA

Métricas de ajuste Valor
Error cuadratico medio de aproximacion (RMSEA) 0.092
Limite inferior de RMSEA 90% Cl 0.066
Limite superior de RMSEA 90% ClI 0.121
Valor p de RMSEA 0.005
Residual cuadratico medio estandarizado (SRMR) 0.011
N critico de Hoelter (a = 0,05) 124.230
N critico de Hoelter (a = 0,01) 148.953
indice de bondad de ajuste (GFI) 0.977
indice de ajuste de McDonald’s (MFI) 0.920
indice de validacién cruzada esperado (ECVI) 0.450

Esta investigacion tuvo como
objetivo analizar la relacion entre el
comercio electronico y la fidelizacién
desde la perspectiva de los usuarios del
marketplace de Facebook. Después de
la recoleccion y andlisis de los datos,
la prueba de Spearman-Rho encontro
un coeficiente de correlacion de 0,730

y un p < Sig de 0,05 entre las variables
e-commerce y fidelizacién.  Esto
significa que existe una fuerte relacion
entre ambas variables de estudio, y
este resultado es significativo. En este
sentido, Abumalloh et al. (2020), en su
investigacion sobre la fidelizacién de
los jovenes clientes arabes hacia los
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agentes de recomendacion, que es un
nuevo modelo de comercio electronico
B2C, descubridé que existe una fuerte
relacion entre los agentes de fidelizacion
y recomendacion en el contexto del
comercio electronico, concluyendo la
importancia estratégica de los agentes
de recomendacion en el proceso de
lealtad de los jovenes clientes arabes
en el comercio electrénico B2C. Aunque
los contextos difieren de la presente
investigacion, ambos estudios destacan
la importancia de factores especificos en
la fidelizacion en diferentes modelos de
comercio electrénico, como los agentes
de recomendacion y el Marketplace.
Ademas (Kunasekaran, 2020), el
estudio sobre la fidelizacion de los
clientes de comercio electronico bajo big
data destaca que, si bien Kunasekaran
proporcioné una vision generalizada
utilizando big data, este estudio se centrd
en usuarios especificos de Facebook
Marketplace, proporcionando asi una
perspectiva mas detallada sobre la
fidelizacion en este entorno en particular.

Con respecto a Mofokeng (2021),
destaca que, aunque el presente estudio
no se centra explicitamente en los
atributos de compra en la experiencia
general en Facebook Marketplace,
se complementa destacando la
importancia de los atributos de la
plataforma Marketplace para mejorar la
experiencia del usuario y aumentar la
fidelidad. Ademas, cuando se contrasta
con (Risnaldi et al., 2023), que aborda
la construccion de la fidelizacion en
el comercio electrénico de Shopee,
se revelan diferencias en modelos de
negocio y plataformas, destacando
aspectos especificos de la fidelizacion
en el contexto de Facebook Marketplace.
Por ultimo, al comparar los estudios
de (Simatupang et al.,, 2021), las
variaciones geograficas y los enfoques

son evidentes, lo que pone de manifiesto
la importancia de tener en cuenta los
factores culturales y regionales en la
relacion cliente-comercio electrénico.
Estas comparaciones confirman vy
refuerzan la relevancia de los factores
especificos  explorados en esta
investigacion, corroborando asi los
hallazgos y resultados que resaltan la
importancia de considerar la plataforma,
el modelo de negocio y la experiencia
de usuario para comprender los
mecanismos que impulsan la fidelizacion
de los clientes en el comercio electrénico.

5. Conclusiones

En la era actual del comercio
electronico (EC), plataformas como
Facebook Marketplace (FM) son
esenciales para cambiar los patrones de
compray venta en linea. Con la creciente
popularidad de las compras en linea,
cada vez es mas facil para las empresas
conectarse con sus clientes y ampliar
su alcance. Esta relevancia resalta
la importancia de que las empresas
comprendan y utilicen las oportunidades
que ofrece FM para tener éxito en el
entorno digital.

La revision de la literatura destaca
la necesidad del comercio electronico,
particularmente en plataformas como
Facebook Marketplace, para llegar a
una audiencia mas amplia y construir
relaciones sélidas con los clientes. La
importancia de la presentacién y la
calidad heddnica en los entornos de
comercio electronico es evidente en
la importancia de la interactividad para
impulsar la fidelidad del cliente. Los
usuarios de Facebook Marketplace
deben considerarlo unlugar para comprar
y una plataforma para actividades. Este
espacio puede mejorar la satisfaccion
del usuario y generar seguidores leales
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a largo plazo. Estas estrategias deben
usarse para comprender mejor la
interaccion entre el comercio electronico
y la fidelizacion, lo que permite acciones
mas efectivas y centradas en el usuario.

Por lo tanto, se sugiere que las
empresas deben priorizar la mejora de la
experiencia del usuario, implementando
estrategias que incluyan un servicio
al cliente excepcional y procesos de
compra simplificados en Facebook
Marketplace.

Estas acciones no solo pueden
maximizar la fidelizacién, sino que
también pueden resultar en un aumento
en la retencion de clientes y en el
valor de por vida del cliente, lo que es
crucial para el crecimiento sostenible
de cualquier negocio en el entorno
digital actual. Ademas, es importante
destacar que los usuarios pueden
utilizar la plataforma no solo para
comprar, sino también para emprender
y desarrollar sus propios negocios. Esto
abre un horizonte de oportunidades
tanto para los consumidores como para
los emprendedores, quienes pueden
aprovechar Facebook Marketplace como
un espacio para innovar y expandir su
mercado comercial, contribuyendo asi al
dinamismo del comercio electrénico de
la actualidad.
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