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Aplicación del modelo UTAUT para estimar los factores que influyen en la 

intención de compra en el e-commerce de los consumidores en Lima, 2023 

Application of the UTAUT model to estimate the factors that influence 

consumers' purchase intention in e- commerce in Lima, 2023 

Resumen 

El objetivo de esta investigación es saber cuáles son los factores que 

determinan la intención de compra en el e-commerce de los consumidores en Lima. 

Se utilizó la técnica de muestreo no probabilístico por conveniencia, de corte 

transversal de relación causal a través del modelo de ecuaciones estructurales (SEM). 

La población de estudio estuvo conformada por personas residentes en Lima que 

realizaron compras virtuales en los últimos doce meses. La muestra estuvo compuesta 

por 214 personas (44.9% hombres y 55.1% mujeres). Los resultados mostraron que 

los factores de expectativa de esfuerzo, motivación hedónica, hábito, calidad de 

servicio e innovación del consumidor influye de manera positiva en la intención de 

compra. Asimismo, los factores que no influyen son expectativa del rendimiento, 

influencia social y condiciones facilitadoras siendo que están por debajo. 

Palabras clave: Intención de compra, e-commerce, UTAUT. 

Abstract 

The objective of this research is to know what are the factors that determine the 

purchase intention in e- commerce of consumers in Lima. The non-probabilistic 

convenience sampling technique was used, with a cross-section of causal relationships 

through structural equation modeling (SEM). The study population was made up of 

people residing in Lima who made virtual purchases in the last twelve months. The 

sample was made up of 214 people (44.9% men and 55.1% women). The results 

showed that the factors of effort expectation, hedonic motivation, habit, service quality 

and consumer innovation positively influence purchase intention. Likewise, the factors 

that do not influence are performance expectation, social influence and facilitating 

conditions, which are below.  

Keywords: Purchase intention, e-commerce, UTAUT. 
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1. Introducción 

El comercio de bienes y servicios tiene un papel muy importante para el 

crecimiento de la economía en el mundo, asimismo, acontecimientos globales como la 

aparición del COVID-19 tienen la facultad de transformar los comportamientos de la 

población y las tendencias en el consumo de bienes y servicios (Orús, 2023) .  Saravia 

menciona que el ecosistema digital viene incrementándose en gran magnitud, 

impulsando a las organizaciones a crear nuevos enfoques y modelos de negocios para 

agregar valor a los clientes (Saravia et al., 2022). 

En los últimos años, principalmente durante la pandemia de COVID-19, el 

sector e-commerce a nivel mundial se ha incrementado de manera exponencial. Por 

un lado, en Estados Unidos, 74% de sus internautas adquieren algún producto o 

servicio en la red. Es más, las estimaciones más recientes apuntan a un crecimiento 

compuesto de las ventas minoristas online de alrededor del 14,6% durante el periodo 

del 2022 y 2025, uno de los diez más elevados a nivel global (Orús, 2022). 

No obstante, a nivel nacional, Perú es el hogar de más de 33 millones de 

habitantes, de los cuales aproximadamente el 88% cuenta con acceso a internet, por 

ello, Perú se encuentra como uno de los países con mayor adopción de la red en 

América Latina, asimismo, no sorprendería que siga compitiendo hasta alcanzar en ser 

uno de los principales mercados de e-commerce en Latinoamérica, incrementando su 

cuota de usuarios que aproximadamente tiene un alcance del 6%, también se espera 

que la industria siga manteniendo un crecimiento y que las ventas minoristas 

aumenten en un 29% entre 2021 y 2025 según (Statista Research Department, 2023). 

De igual importancia, a partir de una visión en la gestión organizacional y de 

relacionamiento como sociedad, la tecnología viene siendo un condicionante forzoso 

para los siguientes años” (Martí, 2020). 

https://es.statista.com/estadisticas/1292493/tcac-de-ventas-minoristas-de-comercio-electronico-en-paises-seleccionados/
https://es.statista.com/estadisticas/1234909/porcentaje-hogares-acceso-internet-peru/
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En este contexto, el presente estudio se plantea la siguiente pregunta 

de investigación: ¿Cuáles son los factores que determinan en la intención de 

compra en el e-commerce de los consumidores en Lima? Para el desarrollo de 

este estudio se ha tomado como base la aplicación del Modelo de la teoría 

unificada de aceptación y uso de la tecnología (UTAUT) propuesto por 

(Venkatesh et al., 2003). Al mismo tiempo, este trabajo tiene como objetivo 

determinar los factores que determinan la intención de compra en el e-

commerce de los consumidores en Lima. El modelo UTAUT permite evaluar 

cuatro factores: (1) la expectativa de rendimiento (PE), (2) percepción de 

facilidad de uso o expectativa de esfuerzo (EE), (3) la influencia social (SI) y (4) 

las condiciones facilitadoras (EC). También se analiza otros factores como 

motivación hedónica (HIM), hábitos del consumidor (HA), Calidad de servicio 

(QS) e Innovación del consumidor (INN). Los resultados y conclusiones de este 

estudio pueden permitir a las empresas y a los investigadores desarrollar 

estrategias y recomendaciones más efectivas para mejorar la experiencia de 

compra en línea y aumentar la participación de los consumidores en el e-

commerce. 

1.1. Revisión de literatura e hipótesis 

1.1.1. Intención de Compra. 

La intención de compra es el plan consciente de un individuo para hacer un 

esfuerzo por comprar una marca (Spears & Singh, 2004), siendo un concepto 

importante en la literatura del marketing, así como en el ámbito empresarial (Peña, 

2014). Además, es importante tener en cuenta que las intenciones son distintas a las 

actitudes, mientras que las actitudes son evaluaciones resumidas, las intenciones 

representan “la motivación de la persona en el sentido de su plan consciente de 
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esforzarse para llevar a cabo una conducta” (Spears & Singh, 2004). También, puede 

ser usada como test para ayudar a los gerentes a determinar si el concepto merece un 

futuro desarrollo (Peña, 2014).  En el contexto de las compras virtuales, se trataría de 

la voluntad de utilizar un nuevo canal de compra (Blas et al., 2008). Los estudios 

muestran que esta intención en línea se ve afectada por diversos factores como la 

expectativa de rendimiento, expectativa de esfuerzo, influencia social, condiciones 

facilitadoras, motivación hedónica, hábito, calidad de servicio e innovación del 

consumidor (Van & Van, 2021). 

1.1.2. Modelo UTAUT. 

Según (Venkatesh et al., 2003), el creador del modelo UTAUT, este enfoque se 

basa en la premisa de que la aceptación y el uso de la tecnología están determinados 

por cuatro factores principales 1) Expectativa de rendimiento se define como el grado 

en que el usuario percibe que la adopción de tecnología les ayudará a realizar una 

tarea particular de manera más efectiva. Es uno de los determinantes clave en la 

aceptación y adopción de la tecnología según el modelo UTAUT (Chopdar, 2022). A su 

vez es importante que el usuario estime si la adopción de una determinada solución 

tecnológica le ayudará en el desempeño más eficiente de su función. Por supuesto, 

cuanto mayor sea la utilidad estimada, mayores serán las posibilidades de que el 

usuario opte por utilizarlo (Tomić et al., 2022). 2) Expectativa de esfuerzo, se refiere al 

grado de facilidad asociado con el uso de una tecnología. Varios estudios han 

demostrado que la expectativa de esfuerzo es un factor importante que influye en la 

intención de los usuarios de adoptar una tecnología específica, jugando un papel 

crucial en la percepción de los usuarios sobre la facilidad del uso (Chopdar, 2022). 3) 

Influencias sociales se refiere a la influencia que la comunidad tiene sobre el usuario y 

está relacionada con el sentimiento de que la comunidad desea que el usuario adopte 

un determinado comportamiento. Este fenómeno sociológico y psicológico ha sido 
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ampliamente estudiado y se aplica no solo al uso de productos de tecnología de la 

información y comunicación (TIC) y EPS, sino también a otros ámbitos de la vida 

(Tomić et al., 2022). 4) Condiciones de facilitación En el contexto del modelo UTAUT, 

las condiciones facilitadoras se definen como el grado en que un individuo cree que 

una organización proporciona la infraestructura nacional y técnica necesaria para 

respaldar el uso del sistema (Venkatesh et al., 2003). 

De este modo, el modelo UTAUT tiene influencia en la intención de compra, 

existen diversos estudios como el  (Van & Van, 2021) de este modo se presentan las 

siguientes hipótesis. 

H1. La expectativa de rendimiento (PE) tiene influencia positiva significativa en 

la intención de compra (PI). 

H2. La expectativa de esfuerzo (EE) tiene influencia positiva significativa en la 

intención de compra (PI). 

H3. La influencia Social (SI) tiene influencia positiva significativa en la intención 

de compra (PI). 

H4. Las condiciones facilitadoras (EC) tiene una influencia positiva significativa 

en la intención de compra (PI). 

1.1.3. Otros factores 

Además de los factores del modelo UTAUT se incluyeron (4) factores 

adicionales como extensión, siendo estos los siguientes. 1) La Motivación hedónica es 

la voluntad de iniciar comportamientos que mejoren la experiencia positiva (agradable 

o buena) y comportamientos que disminuyan la experiencia negativa (Kaczmarek, 

2017). Asimismo, se define como el placer del usuario al utilizar una tecnología (Van & 

Van, 2021). 2) El Hábito para (Buzeta, 2015) tiene un doble sentido si se la considera 
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desde su raíz, pues deviene del verbo habere, el cual expresa, por un lado, la 

posesión de algo por parte del hombre o de cualquier otra cosa y, por otro, el modo en 

que una cosa está determinada en sí misma o respecto de otra, asimismo se define 

como la tendencia adquirida y automatizada de realizar ciertos comportamientos de 

forma regular, sin necesidad de una deliberación consciente (Van & Van, 2021), el 

hábito, también, penetra hasta lo más íntimo, siendo con ello el sujeto afectado 

completamente por el hábito, conformándose este como una continuación de la 

naturaleza (Buzeta, 2015). 3) Calidad de Servicio se define como la evaluación y el 

juicio general de los consumidores hacia la excelencia y la calidad de las ofertas de 

servicios electrónicos dentro del mercado virtual (Van & Van, 2021), es considerada 

una alternativa para que las empresas puedan obtener una ventaja competitiva y 

sostenible en un entorno económico globalizado.(Silva et al., 2021). 4) Innovación del 

consumidor definiéndose como como un estilo cognitivo que incluyen características 

intelectuales perceptivas y de actitud de un individuo que influye en la forma en que 

reacciona ante nuevos productos (Van & Van, 2021), La innovación tiene un papel 

importante para el tejido empresarial y el entorno tanto de los negocios como del 

marketing, (Giraldo & Otero, 2017). 

Estos cuatro factores adicionales, junto con los factores del UTAUT original, 

brindan un marco más completo para comprender la influencia de los factores en la 

intención de compra. De acuerdo con los antecedentes analizados (Calle & Pilozo, 

2022; Van & Van, 2021); y base a la literatura en el estudio, se plantean las siguientes 

hipótesis. 

H5. La motivación hedónica (HIM) tiene una influencia positiva significativa en 

la intención de compra (PI). 
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H6.  El hábito (HA) tiene una influencia positiva significativa en la intención de 

compra (PI). 

H7. La calidad de servicio (QS) tiene una influencia positiva significativa en la 

intención de compra (PI). 

H8. La innovación del consumidor (INN) tiene una influencia positiva 

significativa en la intención de compra (PI). 

2. Metodología 

La presente investigación utilizó la técnica de muestreo no probabilístico por 

conveniencia debido a la facilidad de acceso y disponibilidad de personas para ser 

parte del estudio (Hair et al., 2010). Se llevó a cabo un estudio transversal de relación 

causal utilizando el modelo de ecuaciones estructurales (SEM) (Hu & Bentler, 1999). 

La población de estudio estuvo conformada por personas residentes en Lima que 

realizaron compras virtuales en los últimos doce meses. La muestra estuvo compuesta 

por 214 personas (44.9% hombres y 55.1% mujeres). El rango de edad fue de 17 a 65 

años (Media 35,70). En cuanto al nivel académico más alto alcanzado por la muestra, 

se registró que el 59,3% tenía estudios universitarios, el 19,7% tenía estudios de 

posgrado, el 12,1% tenía estudios de nivel técnico y el 8,9% tenía estudios de nivel 

básico. Con respecto al estado civil, el 61.2% son solteros, el 26,6% se encuentran 

casados, el 10.3% son conviviente, el 1.4% divorciados y finalmente el 0.5% son 

viudos. También se obtuvieron los siguientes resultados respecto a sus ingresos 

mensuales personales, los cuales nos dicen que un 39.2% perciben hasta un sueldo 

mínimo, 30.4% perciben hasta dos sueldos mínimos, 17.8% perciben hasta tres 

sueldos mínimos, 6.1% perciben hasta cuatro sueldos mínimos, 4.2% perciben hasta 

cinco sueldos mínimos y culminando con 2.3% de personas que perciben más de 

cinco sueldos mínimos. 
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Se utilizó el cuestionario publicado por (Van & Van, 2021). Se utilizó la 

encuesta como técnica de recolección de datos, ya que era necesario recoger las 

percepciones de la muestra sobre sus intenciones de compra en el e-commerce. Por 

último, se adaptó un instrumento para medir los factores Expectativa de rendimiento, 

Expectativa de esfuerzo, Influencia social, Condiciones facilitadoras, Motivación 

hedónica, Hábito, Calidad de servicio e innovación del consumidor y también de la 

variable, intención de compra (Van & Van, 2021). Este instrumento contó con un total 

de 30 ítems, 26 de los factores, 04 de Expectativa de Rendimiento, 04 de Expectativa 

de Esfuerzo, 02 de Influencia Social, 04 de Condiciones Facilitadoras, 03 de 

Motivación Hedónica, 02 de Hábito, 03 de Calidad de Servicio y 04 de Innovación del 

Consumidor; y de la variable Intención de Compra 04. Luego, todas las variables se 

midieron mediante escalas tipo Likert de cinco puntos donde se consideraron valores 

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

El proceso de recolección de datos se llevó a cabo durante el primer semestre 

de 2023. Las personas del estudio participaron de forma voluntaria y presentaron su 

aprobación a través de un consentimiento informado presentado al inicio del 

cuestionario. Se tuvo en cuenta el cuidado del anonimato, el respeto por los datos 

sociodemográficos y la decisión de no completar la encuesta. El cuestionario se alojó 

en un Google Forms para ser compartido digitalmente a través de las redes sociales y 

WhatsApp. 

En el análisis de datos, se utilizó el Partial Least Square PLS-SEM para probar 

las hipótesis. El PLS-SEM es un enfoque integral de análisis estadístico multivariante 

que incluye componentes de medición y estructurales para examinar simultáneamente 

las relaciones entre cada una de las variables en un modelo conceptual, el cual tiene 

la característica del análisis multivariado, es decir que involucra una cantidad de 

variables iguales o mayores a tres (Hair et al., 2013). Además, se empleó el PLS-SEM 

en el presente estudio porque facilita la construcción de teoría (Hair et al., 2011). Para 
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realizar el análisis PLS-SEM se utilizó el WarpPLS (Vesión 8.0). Este software fue 

utilizado porque según Kock (Kock, 2014), el WarpPLS brinda opciones de usar 

diferentes algoritmos para los modelos externos e internos en el cálculo de los 

puntajes de las variables latentes, como el coeficiente de ruta y los parámetros 

asociados al pvalor, identificando y teniendo en cuenta las relaciones no lineales en el 

modelo estructural (Kock, 2011). 

3. Resultado 

La evaluación de un modelo utilizando PLS-SEM es un proceso de dos pasos 

que implica la evaluación de los modelos de medición y estructurales (Chin, 2010; Hair 

et al., 2011). 

 

3.1. Evaluación del modelo de medida 

Para evaluar la calidad de los constructos reflexivos, se debe evaluar la validez 

convergente y la confiabilidad del constructo, es decir, la consistencia interna (Chin, 

2010; Hair et al., 2011; Kock, 2015). Y se debe cumplir los siguientes indicadores: 

Tabla 1 

Indicadores para evaluar validez convergente y confiabilidad de los constructos 

Indicador Nivel 

Loading (L) > 0.7 

The composite reliability (CR) > 0.7 

Cronbach’s alpha (α) > 0.7 

The mean-variance extracted (AVE)  > 0.5 

Variance inflation fator (VIF) < 5 

Significance level (p-value) < 0.05 
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Figura 1  

Resultados de la evaluación del modelo de medida 

    

En la figura 1, se observa que se cumplen todos los indicadores. Todas las 

cargas cumplen con ser mayores a 0.7 a excepción del BOT1 que es 0.595. Sin 

embargo, de forma conjunta el constructo brinda buenos indicadores, puesto que tanto 

Cronbach’s Alfa y CR se son mayores que 0.7. Asimismo, AVE también cumple puesto 

que todos son mayores que 0.5. También el Full Collinearity VIFs cumple puesto que 

todos los valores son menores que 5, lo cual se encuentra en el rango requerido. Dado 

que todos los indicadores cumplen se procede a la valoración discriminante. 

La validez discriminante proporciona una indicación de la medida en que cada 

constructo es distinto de otros constructos en el modelo (Chin, 2010). Para cumplir la 

validez discriminante la raíz cuadrada del AVE para cada constructo debe ser mayor 

que la correlación más alta entre el constructo y otros constructos en el modelo (Chin, 

2010; Hair et al., 2011; Kock, 2014). La figura 2. muestra que la raíz cuadrada de los 

AVE para todos los constructos es mayor que la correlación con los otros constructos, 

lo que indica que el modelo posee una validez discriminante aceptable. 
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Figura 2 

Validez Discriminante 

 

 

3.2. Evaluación del modelo estructural 

 

Para evaluar el modelo estructural, se deben verificar e informar dos criterios 

preliminares: la importancia de los coeficientes de ruta y el valor de coeficiente de R2 

para constructos endógenos. Cada hipótesis está asociada con un vínculo causal en el 

modelo estructural, que representa las relaciones entre un par de constructos. Los 

coeficientes de ruta se han calculado para cada relación en el modelo, así como sus 

correspondientes p-values. Si bien los coeficientes de ruta deben ser significativos, el 

valor del coeficiente R2 depende en gran medida del área de investigación. Chin 

(Chin, 1998) sugiere valores de 0.67, 0.33 y 0.19 como, respectivamente, medidas 

sustanciales, moderadas y débiles de R. En estudios de comportamiento, un valor de 

0.2 para R2 generalmente se considera aceptable (Hair et al., 2014; Kock, 2013). 
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En el presente estudio, el coeficiente R2 para PI fue de 0.76. Por lo tanto, el 

valor de R2 tiene un nivel alto. Los valores de este estudio sugieren que las variables 

del estudio representan un porcentaje alto de la varianza en PI. 

La Tabla 2 y Figura 1 muestran los resultados de las pruebas de hipótesis y la 

evaluación de los coeficientes de ruta. Los resultados muestran el efecto positivo y 

significativo de HIM, EE, QS, INN y HA en PI (H2, H5, H6, H7 y H8), sin embargo, el 

efecto de PE, SI y EC sobre PI no fueron significativos por lo que se rechazaron H1, 

H3 y H4.  

Figura 3  

Modelo estructural 

 

Nota. PI= Intención de compra; PE= Expectativa de rendimiento; EE= Expectativa de 

esfuerzo; SI= Influencia Social; EC=Condiciones; Facilitadoras; HIM= Motivación 

hedónica; HA=El hábito; QS= Calidad de servicio; y INN= Innovación del consumido
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Tabla 2 

Resultados de las pruebas de hipótesis 

  Hypothesis Pat coeffcient p-valor Decision 

H1 PE - PI 0.088 0.095 Rechazada 

H2 EE - PI 0.188 0.002 Aceptada 

H3 SI - PI 0.03 0.480 Rechazada 

H4 EC-PI 0.038 0.288 Rechazada 

H5 HIM-PI 0.134 0.023 Aceptada 

H6 HA-PI 0.238 0.001 Aceptada 

H7 QS-PI 0.152 0.011 Aceptada 

H8 INN_PI 0.225 <0.001 Aceptada 

Para el índice de ajuste del modelo global se han considerado los seis índices 

de bondad de ajuste (Kock, 2014), con un nivel de confianza del 95%, los índices de 

eficiencia son los siguientes: 

1. Coeficiente de trayectoria promedio (APC) y p<0.05  

2. Promedio R-cuadrado (ARS) y p<0.05  

3. R-cuadrado medio ajustado (AARS) > 0,02 y p<0.05  

4. Bloque promedio VIF (AVIF), aceptable si≤5, idealmente≤3.3  

5. Colinealidad completa promedio (AFVIF), aceptable si≤5, idealmente≤3.3  

6. Tenenhaus GoF (GoF), pequeño≥0.1, medio≥0,25, grande≥0.36 

   En el caso del presente estudio los seis índices de ajuste sugirieron que el 

ajuste modelo era más que aceptable: coeficiente de ruta promedio (APC) =  0.319,p 

<0,001; promedio R2 (ARS) = 0.196,p < 0,001; promedio ajustado R2 -squared 

(AARS) = 0.193, p<0,001; factor de inflación de varianza de bloque promedio (AVIF)=  

1,070 (aceptable si ≤ 5, idealmente ≤ 3,3); factor de inflación de varianza de 

colinealidad completa promedio (AFVIF)=1,308 (aceptable si ≤ 5, idealmente ≤3,3); y 

Tenenhaus GoF (GoF)= 0,374 (pequeño ≥ 0,1, mediano ≥ 0,25, grande ≥ 0,36). La 
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validez predictiva de un constructo se puede confirmar cuando el valor de su asociado 

al coeficiente R2 es mayor que cero. Este fue el caso de todos los valores de las 

variables endógenas en el modelo, lo que sugiere una validez predictiva aceptable en 

todo el modelo. 

Índices de ajuste y calidad del modelo. 

Coeficiente de trayectoria promedio (APC) = 0,133, P = 0,012 

R cuadrado promedio (ARS) = 0,761, P <0,001 

R cuadrado ajustado promedio (AARS) = 0,752, P <0,001 

VIF de bloque promedio (AVIF)=3.014, aceptable si <= 5, idealmente <= 3.3 

VIF de colinealidad total promedio (AFVIF) = 3,216, aceptable si <= 5, idealmente <= 

3,3 

Tenenhaus GoF (GoF)=0,804, pequeño >= 0,1, mediano >= 0,25, grande >= 0,36 

Razón de paradoja de Simpson (SPR)=0,875, aceptable si >= 0,7, idealmente = 1 

Ratio de contribución R cuadrado (RSCR) = 0,998, aceptable si >= 0,9, idealmente = 1 

Relación de supresión estadística (SSR)=1.000, aceptable si >= 0,7 

Relación de dirección de causalidad bivariada no lineal (NLBCDR)=1.000, aceptable si 

>= 0,7  

4. Discusión 

4.1. Discusión de resultados 

El presente estudio tuvo como objetivo determinar los factores que impactan en 

la intención de compra (PI) en el e-comerce de los consumidores en Lima.  Para ello 
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se aplicó el modelo UTAUT el cual permitió evaluar cuatro factores: (1) la expectativa 

de rendimiento (PE), (2) percepción de facilidad de uso o expectativa de esfuerzo 

(EE), (3) la influencia social (SI) y (4) las condiciones facilitadoras (EC). Asimismo, se 

evaluaron otros factores como motivación hedónica (HIM), hábitos del consumidor 

(HA), Calidad de servicio (QS) e Innovación del consumidor (INN).  

Como resultado a los factores de la UTAUT, nos muestran el efecto positivo y 

significativo de EE en el PI, esto va acorde con la investigación realizada en Eslovenia 

(Martins et al., 2014), también tuvieron un impacto positivo con el factor EE, sin 

embargo, (Van & Van, 2021) .en la investigación no tienen impacto directo en BI en 

ninguna de las dos submuestras de su investigación que realizaron, en el estudio 

realizado por (Sánchez & Arroyo, 2016) esto se debe que el nivel de desarrollo del e-

commerce en un país está inversamente relacionado con la significación de la 

variable expectativas de esfuerzo sobre la compra electrónica, en nuestro estudio la 

H2 es aceptada, denotando que la facilidad del uso de tecnología si influye en la 

intención de compra en los consumidores de Lima. Respecto a la PE, SI y EC factores 

planteados por la UTAUT sobre la PI no fueron significativos por lo que se rechazaron 

H1, H3 y H4 (Van & Van, 2021), determinando también que la SI y EC no tiene 

impacto directo en la BI y el PE siendo esto significativo, pero solo al nivel del 10%, de 

lo detallado el PI de los consumidores limeños no se basa en tener mucha tecnología, 

la percepción de otras personas importantes y tampoco sobre los recursos y apoyo 

disponible para realizar la compra.  

En el estudio realizado se puso a prueba las variables HIM, HA, QS y INN en 

PI (H5, H6, H7 y H8), las cuales con los datos recopilados se consideró una influencia 

positiva, el mismo que va acorde con  (Van & Van, 2021). Van & Van, el cual detalla 

que en su estudio encontraron que mientras que, para los adoptantes potenciales, el 

PI para comenzar a comprar comestibles en línea está determinado por la motivación 
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hedónica, el hábito y la innovación, el PI de los usuarios para el uso continuo está 

impulsado por el hábito. En términos más generales, mientras que para los usuarios el 

PI está determinado únicamente por variables utilitarias, para los no usuarios las 

motivaciones hedónicas también son importantes. En el estudio realizamos se afirma 

la influencia positiva sobre la intención de compra de los consumidores es en parte por 

diversión y placer derivado de la tecnología, el hábito, el servicio brindado y la 

innovación en el ámbito tecnológico.  

En cuanto a las limitaciones observadas en el estudio, una de las más 

importantes se centra en los participantes, ya que no se limitó zona de residencia, 

considerando únicamente vivir en Lima. Otra limitación importante es la determinación 

de una muestra por conveniencia, ya que no permitió controlar ciertas características 

del grupo de estudio que hubieran permitido comparaciones entre muestras 

independientes, por lo que el grupo se inclinó mayoritariamente por con pregrado 

(59.3%) y estado civil soltero (61,2%). Por ello, se recomienda continuar con futuras 

investigaciones que permitan recabar información sobre los factores que influyen en la 

intención de compra para verificar si existen cambios futuros en las medidas; sin 

embargo, se sugiere que los nuevos estudios consideren grupos más homogéneos 

para verificar una tendencia real de los factores asociados a la intención de compra. 

Como implicaciones, este estudio revela la importancia de que las empresas 

estén a la vanguardia con la tecnología, motivarles a los consumidores generando un 

hábito de compra de bienes y servicios, por ende, se recomienda a las empresas que 

cuentan con e-commerce brindar una buena calidad de servicio. Asimismo, en el 

estudio, de todos los encuestados se descartó el % de potenciales compradores que 

no usan e-commerce por motivos de estudio, por ello, se sugiere adicionalmente tener 

en cuenta a no generar publicaciones engañosas y tener siempre en cuenta el tiempo 
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de entrega, siendo que la falta de compromiso de diversos e-commerce ha generado 

desconfianza, temor a ser estafados. 

En resumen, estos hallazgos tienen implicaciones importantes para las 

organizaciones que están adoptando el e-commerce en Lima. Promover la expectativa 

del esfuerzo, motivación hedónica, hábito, calidad de servicio e innovación del 

consumidor, lo cual puede contribuir a una mayor intención de compra, lo que a su vez 

puede mejorar e incrementar las compras por medio del e-commerce. 

4.2. Conclusiones y Estudios Futuros 

En conclusión, este estudio buscó determinar los factores que impactan en la 

intención de compra en el comercio electrónico de los consumidores en Lima. Se 

aplicó el modelo UTAUT y se evaluaron factores como la expectativa de rendimiento, 

la percepción de facilidad de uso, la influencia social, las condiciones facilitadoras, la 

motivación hedónica, los hábitos del consumidor, la calidad de servicio y la innovación 

del consumidor. Los resultados mostraron un efecto positivo y significativo de la 

percepción de facilidad de uso en la intención de compra, lo cual es consistente con 

investigaciones anteriores. Sin embargo, los factores de expectativa de rendimiento, 

influencia social y condiciones facilitadoras no tuvieron un impacto significativo en la 

intención de compra de los consumidores de Lima. 

Por otro lado, se encontró una influencia positiva de la motivación hedónica, los 

hábitos del consumidor, la calidad de servicio y la innovación del consumidor en la 

intención de compra. Estos resultados son similares a investigaciones anteriores que 

resaltan la importancia de los factores hedónicos y de servicio en el comportamiento 

de compra en línea. El estudio también identificó algunas limitaciones, como la falta de 

control en las características de los participantes y la muestra por conveniencia. Se 
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sugiere realizar futuras investigaciones con muestras más homogéneas y considerar 

cambios en los factores que influyen en la intención de compra. 

En términos de indicaciones, este estudio destaca la importancia de que las 

empresas estén actualizadas en tecnología, fomenten el hábito de compra en los 

consumidores y brinden una buena calidad de servicio. Además, se recomienda evitar 

prácticas engañosas y generar confianza en los consumidores en cuanto a la entrega 

y compromiso de los productos adquiridos en línea. 

En resumen, estas investigaciones tienen implicaciones relevantes para las 

organizaciones que utilizan el comercio electrónico en Lima. Promover la percepción 

de facilidad de uso, la motivación hedónica, los hábitos del consumidor, la calidad de 

servicio y la innovación del consumidor puede contribuir a aumentar la intención de 

compra y mejorar la experiencia de compra en línea. 

Para investigaciones futuras, se pueden considerar ampliar la muestra siendo 

que este estudio se centró en los consumidores de Lima, se sugiere también, ampliar 

la muestra a otras regiones o incluso a nivel nacional para obtener una perspectiva 

más amplia de los factores que influyen en la intención de compra en el e-commerce, 

a su vez se recomienda considerar e incluir una muestra más diversa en términos de 

edad, género, nivel educativo, estado civil, entre otros factores demográficos. Esto 

permitirá obtener resultados más representativos y generalizables. 
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Anexos 

Anexo A.  Sumisión del artículo 
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Anexo B.  Documento de inscripción del perfil del proyecto 
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Anexo C. Instrumento de recolección de datos 

 

VARIABLE PREGUNTAS

1. Según mis planes [Tengo la intención de comprar online]

2. Según mis planes [Tengo planes de seguir haciendo compras online]

3. Según mis planes [Estoy seguro de hacer compras online]

4. Según mis planes [Considero comprar online muy pronto]

INTENCION DE 

COMPRA
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FACTOR PREGUNTAS

1.1. Considero que comprar online... [Es útil en mi vida diaria]

1.2. Considero que comprar online... [Ahorra mucho tiempo]

1.3. Considero que comprar online... [Es bueno por que no 

dependo del horario apertura de la tienda física]

1.4. Considero que comprar online... [Ahorra dinero]

2.1. Considero que comprar online... [Es fácil de hacer]

2.2. Considero que comprar online... [Es fácil encontrar productos]

2.3. Considero que comprar online... [Es fácil verificar la 

disponibilidad de productos]

2.4. Considero que comprar online... [Es fácil pagar ]

3.1. Los miembros de mi familia piensan que es una buena idea 

comprar en línea 

3.2.  La mayoría de mis amigos y conocidos piensan que comprar 

en línea es una buena idea.     

4.1. Para comprar online... [Tengo los recursos necesarios]

4.2. Para comprar online... [Tengo los conocimientos necesarios]

4.3. Para comprar online... [Tengo la tecnología necesaria]

4.4. Para comprar online... [Puedo encontrar ayuda si tengo 

dificultad de hacer la compra.]

Expectativa de 

rendimiento

Expectativa de 

esfuerzo

Influencia social

Condiciones 

facilitadoras

FACTOR PREGUNTAS

5.1. Comprar online es... [Divertido]

5.2. Comprar online es... [Agradable]

5.3. Comprar online es... [Muy entretenido]

6.1. Las compras online se han convertido ... [En un hábito para 

mí.]

6.2. Las compras online se han convertido ... [En algo natural para 

mí.]

7.1 En las compras online... [Los empleados son amables y 

serviciales]

7.2. En las compras online... [Tienen check-out rapido]

7.3. En las compras online... [Proporcionan servicios adecuados 

(pedidos, pagos)]

8.1. Si me enterara de una nueva tecnología  de la información, 

buscaría formas de experimentar con ella.

8.2. Entre mis compañeros, suelo ser el primero en probar nuevas 

tecnologías de la información.

8.3. En general, nunca dudo en probar nuevas tecnologías de la 

información.

8.4. Me gusta experimentar con las nuevas tecnologías de la 

información.

Hábito

Calidad de 

servicio

Innovación del 

consumidor

Motivación 

hedónica


