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15% Similitud general
El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para ca…

Filtrado desde el informe

Bibliografía

Coincidencias menores (menos de 8 palabras)

Exclusiones
N.º de coincidencias excluidas

Fuentes principales

12% Fuentes de Internet

2% Publicaciones

11% Trabajos entregados (trabajos del estudiante)

Marcas de integridad
N.º de alertas de integridad para revisión

No se han detectado manipulaciones de texto sospechosas.
Los algoritmos de nuestro sistema analizan un documento en profundidad para 
buscar inconsistencias que permitirían distinguirlo de una entrega normal. Si 
advertimos algo extraño, lo marcamos como una alerta para que pueda revisarlo.

Una marca de alerta no es necesariamente un indicador de problemas. Sin embargo, 
recomendamos que preste atención y la revise.
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Fuentes principales

12% Fuentes de Internet

2% Publicaciones

11% Trabajos entregados (trabajos del estudiante)

Fuentes principales
Las fuentes con el mayor número de coincidencias dentro de la entrega. Las fuentes superpuestas no se mostrarán.

1 Internet

revistainvecom.org 1%

2 Trabajos 
entregados

Universidad Peruana Union on 2023-11-15 <1%

3 Internet

hdl.handle.net <1%

4 Internet

www.coursehero.com <1%

5 Trabajos 
entregados

Universidad Peruana Union on 2023-11-15 <1%

6 Internet

alicia.concytec.gob.pe <1%

7 Internet

repositorio.upeu.edu.pe <1%

8 Internet

repositorioacademico.upc.edu.pe <1%

9 Internet

repositorio.ucsg.edu.ec <1%

10 Internet

repositorio.upt.edu.pe <1%

11 Trabajos 
entregados

Universidad Privada del Norte on 2024-11-27 <1%
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https://revistainvecom.org/index.php/invecom/article/view/3169
https://hdl.handle.net/20.500.12759/9445
https://www.coursehero.com/file/163680790/foro-3-m20docx/
https://alicia.concytec.gob.pe/vufind/index.php/Author/Home?author=Vega%2C+Jessica
https://repositorio.upeu.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12840/6576/Gina_Tesis_Licenciatura_2023.pdf?isAllowed=y&sequence=1
https://repositorioacademico.upc.edu.pe/bitstream/handle/10757/675827/Bocanegra_SY.pdf?isAllowed=y&sequence=14
http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/22571/1/T-UCSG-PRE-ECO-ADM-712.pdf
https://repositorio.upt.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12969/3917/Paco-Zavalaga-Jeancarlo.pdf?isAllowed=y&sequence=2


12 Internet

repositorio.usmp.edu.pe <1%

13 Internet

repositorio.upch.edu.pe <1%

14 Internet

www.scielo.org.co <1%

15 Internet

dspace.ups.edu.ec <1%

16 Internet

repositorio.autonoma.edu.pe <1%

17 Internet

repositorio.ucv.edu.pe <1%

18 Internet

portfolio.vvsu.ru <1%

19 Internet

repositorio.uncp.edu.pe <1%

20 Internet

www.semanticscholar.org <1%

21 Trabajos 
entregados

University of Derby on 2013-12-09 <1%

22 Trabajos 
entregados

Universidad Católica de Santa María on 2025-07-25 <1%

23 Trabajos 
entregados

Universidad Cesar Vallejo on 2016-02-27 <1%

24 Trabajos 
entregados

Universidad Peruana Union on 2023-11-15 <1%

25 Internet

pesquisa.bvsalud.org <1%
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https://repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12727/17680/arista_chm.pdf?isAllowed=y&sequence=1
https://repositorio.upch.edu.pe/handle/20.500.12866/17615?locale-attribute=en
http://www.scielo.org.co/scielo.php?pid=S0123-59232022000400479&script=sci_arttext
https://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/31531/1/UPS-GT006765.pdf
https://repositorio.autonoma.edu.pe/bitstream/handle/20.500.13067/3777/Cordova%20Molina%2c%20M.%20A.%2c%20%26%20Cordova%20Sotomayor%2c%20M.%20T..pdf?isAllowed=y&sequence=1
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/151445/Trujillo_RWJ-SD.pdf?isAllowed=y&sequence=1
http://portfolio.vvsu.ru/files/AFAA33F2-FB55-4C48-B783-CC7C26784D58.pdf
https://repositorio.uncp.edu.pe/server/api/core/bitstreams/e0630e6a-1c50-435d-85a8-9cfc8f5466a2/content
https://www.semanticscholar.org/paper/Estrategias-did%C3%A1cticas-para-trabajar-con-ni%C3%B1os-con-Vazquez-Vazquez-Garc%C3%ADa-Herrera/1df6384e30e8d798b48dc6b07791ece744aa751b
https://pesquisa.bvsalud.org/portal/?lang=pt&q=kw%3A%22Sobrecarga%22


26 Internet

systems.enpress-publisher.com <1%

27 Trabajos 
entregados

Universidad Católica de Santa María on 2025-10-16 <1%

28 Trabajos 
entregados

Universidad Nacional de San Cristóbal de Huamanga on 2025-10-23 <1%

29 Trabajos 
entregados

Universidad Tecnológica Centroamericana UNITEC on 2023-12-11 <1%

30 Internet

ceune.unach.mx <1%

31 Trabajos 
entregados

institutoeuropeodeposgrado on 2024-07-24 <1%

32 Internet

iquatroeditores.org <1%

33 Internet

repositorio.ucsm.edu.pe <1%

34 Internet

revistas.unal.edu.co <1%

35 Trabajos 
entregados

Universidad Cientifica del Sur on 2020-11-06 <1%

36 Internet

dspace.unitru.edu.pe <1%

37 Trabajos 
entregados

espam on 2022-10-04 <1%

38 Internet

killkana.ucacue.edu.ec <1%

39 Internet

publications.iadb.org <1%
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https://systems.enpress-publisher.com/index.php/jipd/article/viewFile/9412/5286
https://ceune.unach.mx/images/memoria/MEMORIA_DEL_12_CONGRESO_INTERNACIONAL_2021pdf.pdf
https://iquatroeditores.org/revista/index.php/relayn/issue/download/44/77
http://repositorio.ucsm.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12920/12808/53.1037.AE.pdf?isAllowed=y&sequence=1
https://revistas.unal.edu.co/index.php/innovar/article/download/110010/89100/650186
http://dspace.unitru.edu.pe/handle/UNITRU/5718?show=full
https://killkana.ucacue.edu.ec/index.php/killkana_social/issue/download/17/KSV2N3A2018
https://publications.iadb.org/en/publications?Keys=ANDEAN&f%5B0%5D=author%3A1&f%5B1%5D=author%3A1179&f%5B2%5D=author%3A33372


40 Internet

www.encontrar-empleo.com <1%

41 Internet

www.risti.xyz <1%

42 Trabajos 
entregados

Markham College on 2006-09-15 <1%

43 Trabajos 
entregados

POSGRADO on 2025-09-11 <1%

44 Publicación

Sonia Mercedes Granja Cueva, Jessica Adriana Calle Guallpa, Zoila del Rocío Acuñ… <1%

45 Publicación

Stoyanova, Alexandrina Petrova. "Equity and Utilisation of Primary, Specialist and… <1%

46 Trabajos 
entregados

Universidad Nacional Federico Villarreal on 2025-11-12 <1%

47 Trabajos 
entregados

Universidad Privada del Norte on 2025-08-30 <1%

48 Trabajos 
entregados

Universidad Privada del Norte on 2025-10-30 <1%

49 Trabajos 
entregados

Universidad Tecnologica del Peru on 2024-12-10 <1%

50 Trabajos 
entregados

Universidad de Alicante on 2025-09-22 <1%

51 Trabajos 
entregados

Universidad de San Martin de Porres on 2024-06-22 <1%

52 Internet

ciencialatina.org <1%

53 Internet

dspace.uazuay.edu.ec <1%
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http://www.encontrar-empleo.com/enlaces/index.html
http://www.risti.xyz/issues/ristie56.pdf
https://doi.org/10.64422/rci.v3n4.2025.86
https://gateway.proquest.com/openurl?res_dat=xri%3Apqm&rft_dat=xri%3Apqdiss%3A32015882&rft_val_fmt=info%3Aofi%2Ffmt%3Akev%3Amtx%3Adissertation&url_ver=Z39.88-2004
https://ciencialatina.org/index.php/cienciala/article/download/17922/25769?inline=1
https://dspace.uazuay.edu.ec/bitstream/datos/14443/1/20023.pdf


54 Internet

dspace.ucacue.edu.ec <1%

55 Internet

ebuah.uah.es <1%

56 Internet

issuu.com <1%

57 Internet

repositorio.continental.edu.pe <1%

58 Internet

repositorio.unitec.edu <1%

59 Internet

repositorio.upse.edu.ec <1%

60 Internet

repositorio.utp.edu.pe <1%

61 Trabajos 
entregados

unsaac on 2025-08-31 <1%

62 Internet

www.catedrafundacionarecesdcuniovi.es <1%

63 Internet

www.icesi.co <1%

64 Internet

www.traparentesi.eu <1%
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https://dspace.ucacue.edu.ec/server/api/core/bitstreams/ca570bfc-f044-4aaa-9840-94f9152717e8/content
https://ebuah.uah.es/dspace/bitstream/handle/10017/63000/Tesis%20Angel%20Vazquez%20Garcia.pdf?isAllowed=y&sequence=1
https://issuu.com/clog_unlp/docs/elfuturoestuyo
https://repositorio.continental.edu.pe/bitstream/20.500.12394/14736/1/IV_FCE_315_TE_Tolentino_Pomachagua_2024.pdf
https://repositorio.unitec.edu/server/api/core/bitstreams/068afa65-2466-4ff7-880c-412e6646d8b7/content
https://repositorio.upse.edu.ec/bitstream/46000/12600/1/UPSE-TAE-2025-0007.pdf
https://repositorio.utp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12867/1703/Aurora%20Farfan_Trabajo%20de%20Suficiencia%20Profesional_Titulo%20Profesional_2018.pdf?isAllowed=y&sequence=1
https://www.catedrafundacionarecesdcuniovi.es/download/download_material_noticia.php?idMaterial=94&idNoticia=346
https://www.icesi.co/revistas/index.php/estudios_gerenciales/issue/download/321/Estudios%20Gerenciales%20N%C2%B0%20165
http://www.traparentesi.eu/por-que-se-espera-que-los-boomers-y-los-gen-xers-se-conviertan-en-los-mayores-bitcoins/
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Ecommerce y la experiencia del usuario 
como factor predictor en la decisión de 

compra en empresas retail 

E-commerce and user experience as a 
predictive factor in the purchase decision 

in retail companies 

RESUMEN 

El crecimiento acelerado del comercio electrónico ha cambiado las 
costumbres de compra en el Perú y ha llevado a las empresas retail a 
replantear sus estrategias digitales. La presente investigación tuvo como 
objetivo analizar la influencia del e - commerce y de la experiencia del usuario 
en la decisión de compra dentro del sector retail peruano. El enfoque que se 
utilizó fue tipo cuantitativo, con diseño no experimental, transversal y 
descriptivo correlacional. La muestra estuvo conformada por 504 
compradores online peruanos entre 18 y 55 años, seleccionados mediante 
muestreo no probabilístico por conveniencia. Para la recolección de datos se 
aplicaron tres cuestionarios validados que son 73 ítems en total, con altos 
niveles de fiabilidad (alfa de Cronbach entre 0,93 y 0,95). Por otro lado, el 
análisis estadístico se realizó con SPSS v25 y el modelo de ecuaciones 
estructurales (SEM). En los resultados se encontró que el e - commerce tiene 
un impacto positivo en la experiencia del usuario (β = .14, p < .001), y que 
esta experiencia es un factor determinante en la decisión de compra (β = .91, 
p < .001). Además, se identificó que el e - commerce también influye de 
manera directa en la decisión de compra (β = .33, p < .001), lo que indica que 
su influencia se presenta tanto de manera directa como indirecta, a través de 
la experiencia del usuario. En conclusión, la experiencia del usuario actúa 
como mediador clave que impulsa la conversión y la fidelización. Por ello, se 
recomienda a las empresas priorizar mejoras en usabilidad, seguridad, 
atención al cliente y logística de entrega, para maximizar el impacto de sus 
estrategias de comercio electrónico. 

 
Palabras clave: Ecommerce, experiencia del usuario, decisión de 

compra, retail.  
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ABSTRACT 
 
The accelerated growth of electronic commerce has changed purchasing 

habits in Peru and has led retail companies to rethink their digital strategies. 
The objective of this research was to analyze the influence of e-commerce 
and user experience on purchasing decisions within the Peruvian retail sector. 
The study used a quantitative approach with a non-experimental, cross-
sectional, and descriptive correlational design. The sample consisted of 504 
Peruvian online buyers between 18 and 55 years old, selected through non-
probabilistic convenience sampling. For data collection, three validated 
questionnaires with a total of 73 items were applied, demonstrating high 
reliability levels (Cronbach’s alpha between 0.93 and 0.95). Statistical analysis 
was conducted using SPSS v25 and the structural equation modeling (SEM) 
technique. 

 
The results showed that e-commerce has a positive impact on user 

experience (β = .14, p < .001), and that this experience is a determining factor 
in purchasing decisions (β = .91, p < .001). Additionally, it was identified that 
e-commerce also directly influences purchasing decisions (β = .33, p < .001), 
indicating that its influence is both direct and indirect through user experience. 
In conclusion, user experience functions as a key mediator that drives 
conversion and customer loyalty. Therefore, it is recommended that 
companies prioritize improvements in usability, security, customer service, 
and delivery logistics to maximize the impact of their e-commerce strategies. 

 
Keywords: E-commerce, user experience, purchasing decision, retail. 

 
 

INTRODUCCIÓN 

En los últimos años, comprar desde casa con un solo clic se ha vuelto 
parte de la rutina de miles de peruanos. Las tiendas físicas ya no son el único 
punto de encuentro entre consumidores y marcas; pues las plataformas 
digitales ofrecen experiencias de compra rápidas, completas y, en muchos 
casos, más satisfactorias. Para Lozano y Parra 2022) esta transformación ha 
hecho que el e - commerce, deje de ser una alternativa para convertirse en 
un canal estratégico y esencial para el sector retail que quiere seguir vigente 
en el actual mercado que crece constante. 

Sin embargo, más allá de la disponibilidad del canal digital, lo que 
realmente impacta en la permanencia y lealtad del cliente es la experiencia 
que vive durante el transcurso de la compra. De igual modo, la decisión de 
compra en entornos digitales no suele ser impulsiva, sino que responde a 
múltiples factores vinculados con la calidad de la interacción en línea. 
Sánchez 2022) señaló que existe una mayor concentración de compradores 
jóvenes, especialmente entre los 35 y 45 años, que muestran una fuerte 
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preferencia por adquirir productos en internet. Este dato confirma que la 
compra online está asociada no sólo a variables tecnológicas, sino también a 
características demográficas y culturales que incide en cómo se configuran 
las elecciones de consumidores. 

En el caso peruano, si bien el e - commerce ha crecido de manera 
sostenida, todavía existen vacíos en las investigaciones que analicen de 
forma conjunta el rol del comercio electrónico y de la experiencia del usuario 
como predictores de la decisión de compra en el sector retail. Frente a esta 
realidad, se plantea el problema que guía esta investigación: analizar cómo 
afectan el comercio electrónico y de la experiencia del usuario en las 
decisiones de compra de los consumidores. Este estudio no solo ofrece datos 
académicos recientes, sino que también proporciona a las empresas 
orientaciones en el aspecto práctico que les permiten actuar mediante las 
acciones que siguen: (a) potenciar su presencia digital, (b) mejorar la 
experiencia de sus clientes y (c) atender con mayor agilidad las nuevas 
demandas del mercado. 

 
 

REVISIÓN DE LITERATURA 

Esta investigación toma como base estudios recientes que analizan el 
comercio electrónico, la experiencia del usuario y su impacto en la decisión 
de compra en el sector retail. El propósito no es solo revisar teorías, sino de 
entender de qué forma interactúan estas variables y qué implicancias tienen 
en la gestión empresarial. 

El comercio electrónico (e-commerce), para Robayo-Botiva (2020), se 
define como la serie de operaciones que tienen lugar en línea, la web o las 
aplicaciones móviles. En las operaciones, lo que se intercambia no son solo 
productos o servicios, sino también información y valor entre personas y 
organizaciones, lo que se convierte en un proceso más complejo que la 
simple compra y venta. Por lo tanto, ese crecimiento se ha visto impulsado 
por la mayor influencia del internet, los avances en dispositivos móviles y, 
especialmente, la urgencia de facilitar el acceso a productos y servicios desde 
cualquier lugar. Según Arenas et al. 2022), se ha demostrado que este canal 
tiene efectos concretos sobre la rentabilidad empresarial: por ejemplo, en 
Colombia, la adopción del comercio electrónico ha generado impactos 
positivos en el sector retail, ya que permite incrementar ventas y optimizar los 
gastos. 

Con la pandemia, esta tendencia se aceleró de forma inesperada. En su 
estudio, Gu et al. 2021) revelaron que el confinamiento llevó a que las 
plataformas digitales se conviertan en el principal medio de compra para 
millones de personas, y la rapidez del proceso junto con la facilidad para 
decidir, lo que influyó directamente en cómo los usuarios se relacionaron con 
las marcas. Esta situación no solo aceleró la transformación digital, sino que 
también modificó la forma en que los usuarios valoran la experiencia de 
compra en línea. 
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En Perú, el e - commerce ha seguido avanzando con la participación de 
grandes marcas y empresas locales, aunque todavía enfrenta retos como la 
informalidad digital, la brecha tecnológica o la desconfianza de ciertos 
sectores. Desde la perspectiva empresarial, Alegre-Osores 2024) sostuvo 
que el comercio electrónico se fue transformando en una herramienta que 
fortalece el marketing digital, mejora la atención al cliente y amplía el alcance 
de los negocios. Investigaciones realizadas en Lima muestran que una 
integración bien diseñada puede marcar la diferencia en los resultados de una 
tienda online, sobre todo en sectores como la moda. Para Malpartida-Maíz et 
al. 2023) algo similar ocurre en entornos altamente competitivos como 
Gamarra, donde las plataformas digitales han servido para optimizar el 
manejo de ventas y mejor la satisfacción del cliente. Incluso, diferentes 
estudios coinciden en que el e - commerce representa una oportunidad 
fundamental para aumentar la eficiencia de las empresas; al mismo tiempo, 
transformar la vivencia del consumidor, aunque todavía queda camino por 
recorrer en temas como usabilidad, confianza y diseño de la experiencia 
digital. 

 
Hoy se puede afirmar que el e - commerce ha cambiado por completo la 

manera tradicional de vender, permitiendo que consumidores y empresas 
interactúen en un entorno digital inmediato y competitivo; depender solo de 
una tienda física ya no es suficiente, es necesario consolidar la presencia 
digital para mantener la presencia en el mercado. González Márquez et al. 
(2020) observaron que, en Latinoamérica, este crecimiento ha estado ligado 
a la confianza del consumidor y a la habilidad de las organizaciones para 
ajustarse a nuevos hábitos. Aunque el miedo al fraude sigue siendo una 
barrera, un caso es Ecuador, donde más de la mitad de los usuarios confía 
en el canal digital, lo que ha motivado a muchas empresas a invertir en sitios 
web y campañas en redes sociales, mejorando así su imagen y sus ingresos. 

 
La pandemia del COVID-19 marcó un punto de quiebre definitivo, 

obligando a las empresas a reinventarse. Luo et al. 2023) afirmaron que 
muchas compañías tradicionales no tuvieron otra opción que cambiar hacia 
modelos digitales y establecer alianzas estratégicas con operadores 
tecnológicos para responder a la nueva demanda. Sin embargo, más allá de 
lo comercial, el e - commerce también se ha vinculado con tendencias 
sociales actuales como la sostenibilidad y el consumo responsable. (Liu, 
2022) demuestra evidencias de que los consumidores muestran diferencias 
culturales al momento de priorizar opciones más ecológicas, lo que obliga a 
las plataformas digitales a adaptarse a estos valores sin descuidar la calidad 
de la experiencia. Chatterjee et al. 2021) destacaron que, incluso, en sectores 
sensibles como la salud han encontrado en el e - commerce una vía de 
crecimiento, demostrando que las plataformas digitales no solo mejoran la 
disponibilidad de productos y servicios, sino que también incrementan la 
satisfacción del cliente al brindar soluciones en un tema tan relevante como 
el bienestar personal. 

Por otro lado, la confianza digital se ha vuelto un pilar fundamental para 
que el comercio electrónico pueda crecer de manera sostenida. Tal como 
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resaltaron Oviedo Facundo y Bocanegra Gastelum 2023), cuando las 
empresas y los consumidores sienten seguridad y además cuentan con las 
competencias digitales necesarias, se genera un ambiente más favorable que 
impulsa el desarrollo económico. En esa misma línea, Alderete y Porris 2023) 
señalaron que para las pequeñas y medianas empresas el comercio 
electrónico se convierte en una gran oportunidad, permitiendo reducir costos, 
llegar a nuevos mercados y mantenerse competitivo frente a un entorno cada 
vez más exigente. 

 
Para López Maldonado y Valdés Godínez 2020), se percibe que la 

utilidad tiene que ver con la creencia que un individuo tiene respecto a si una 
tecnología o sistema puede mejorar su desempeño para una actividad 
específica. La facilidad de uso es considerada como el convencimiento que 
posee un usuario que considera que una herramienta digital facilita la 
realización de una tarea y, por lo tanto, afecta su apreciación y percepción de 
esta en la interacción del usuario con el sistema. 

Los autores Lozada 2017) señalaron que lla percepción de control se 
refiere a la convicción de un individuo de que puede gestionar sus emociones 
y acciones, lo que le facilita modificar su entorno o lograr un objetivo 
específico. En cuanto a la dimensión confianza percibida, Amezcua Núñez 
et al. (2022) precisaron que refiere al nivel de seguridad de un cliente sobre 
su asociado y puede describirse como el estado mental en el que el cliente 
está dispuesto a asumir riesgos en internet basado en las expectativas que 
se tengan sobre el proveedor. 

Por su parte, Salas-Rubio et al. 2020) indicaron acerca, la actitud de uso 
que se compone de factores internos y externos en una persona, y se refieren 
a las ventajas que el individuo asocia con el uso del comercio electrónico. En 
cuanto a la intención de uso, según Rivera Sanclemente 2015), es un 
determinante clave del comportamiento individual, lo que la convierte en un 
concepto fundamental para entender y predecir la aceptación y adaptación 
de estos sitios web por parte de los usuarios. 

 
En el entorno digital, la experiencia del usuario (UX, por su abreviatura 

en inglés), de acuerdo con Ramírez García 2021), se ha vuelto un elemento 
clave para que cualquier plataforma de comercio electrónico tenga éxito o 
fracaso. Simplemente ofrecer productos de calidad ya no es suficiente; la 
forma en que un usuario percibe e interactúa con un sitio web es un 
determinante significativo de la confianza, la satisfacción y la decisión final de 
compra. 

Según Basu et al. 2025), la experiencia del usuario está condicionada por 
una combinación de factores visuales y técnicos, como la seguridad 
percibida, el diseño gráfico de la interfaz, la calidad del servicio y el significado 
que el entorno digital tiene para el consumidor. Esta experiencia impacta no 
solo en la decisión de compra inmediata, sino también en la relación futura 
con la marca. 

Para Shahzad et al. 2024), cuando un usuario se encuentra satisfecho 
durante la navegación, con el paso del tiempo, la marca adquiere un vínculo 
más estrecho, resultando en un posible compromiso final en la lealtad a la 
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marca. Este resultado se obtiene cuando la marca proporciona una interfaz 
sencilla, personalizada y segura. Esas características estimulan el 
compromiso y el cliente aumentando la probabilidad de volver a la marca. 

Pei et al. 2023) resaltaron la importancia de la usabilidad como 
componente esencial de la experiencia. Un sistema fácil de navegar, con 
funciones claras y respuestas rápidas, genera una interacción más fluida y 
eleva el nivel de compromiso del usuario. En contraposición, una interfaz 
confusa o lenta puede generar frustración y provocar el abandono del proceso 
de compra. 

Al respecto, se detalla la primera dimensión de la experiencia del usuario 
que es infraestructura, definida como el conjunto de componentes de 
hardware y de software que, al combinarse de manera operativa, proporciona 
el soporte necesario para el flujo de la información (Hinojosa Mamani et al., 
2023). Como segunda está el servicio al cliente, definida como actividades 
realizadas por organizaciones orientadas al mercado, cuyo objetivo es 
reconocer las demandas de los consumidores durante el proceso de compra, 
con el fin de satisfacer dichas necesidades y cumplir así con sus expectativas 
(Solórzano Barrera, 2013). 

La tercera dimensión logística y entrega abarca procesos esenciales 
como el, aprovisionamiento, producción, almacenamiento, transporte y 
distribución Huamán Pérez y Valera Salazar 2022). Estas actividades tienen 
el propósito de garantizar que los productos lleguen al cliente final de forma 
eficiente y en el tiempo esperado, cumpliendo con sus necesidades y 
expectativas. En cuanto a la penúltima dimensión, denominada, factores de 
influencia en la dirección de compra, esta incluye aspectos como el riesgo 
percibido, la satisfacción percibida y la intención de uso de aplicaciones de 
entrega a domicilio, factores que pueden incidir significativamente en la 
conducta de los consumidores al comprar por Internet (Limas Saldarriaga y 
Miranda Bocinovich, 2014). 

Finalmente, la satisfacción general, hace referencia al nivel en que las 
expectativas del cliente respecto a un producto o servicio son cumplidas o 
superadas. Ello se constituye en un indicador clave de la fidelización y la 
probabilidad de repetir una compra (De la Cruz Canales, 2022). 

En resumen, la experiencia del usuario abarca más que solo el aspecto 
visual del sitio. Es una construcción multidimensional de diseño, 
accesibilidad, seguridad y respuesta emocional. Todo esto influye en la 
manera en la que los clientes se relacionan con las marcas en internet. No 
tener esto es perder una venta; y más importante aún, la confianza y lealtad 
del cliente. 

Montalvan Arratia y Chirapa Romero (2023) definieron la decisión de 
compra como la inclinación a obtener productos o servicios, que, en muchas 
ocasiones, necesita ser analizada desde las perspectivas psicológicas y 
sociológicas. En el caso de los entornos digitales, se convierte en un proceso 
más complejo, no respondiendo a necesidades prácticas, y siendo más 
impulsado por factores psicológicos, sociales y contextuales. En la actualidad, 
los consumidores no eligen un producto simplemente por su función o costo. 
También, consideran los aspectos que siguen: (a) la confiabilidad de la 
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plataforma, (b) las experiencias previas y (c) las valoraciones de otros 
usuarios. 

Para Xu et al. 2024), este proceso se compone de varias etapas: desde 
el reconocimiento de una necesidad, la exploración y comparación de 
opciones, la adquisición y la valoración final. Estas etapas, que podrían verse 
como secuenciales, tienen también un carácter emocional, perceptivo, y 
simbólico que puede acelerar o retardar la decisión final. 

Desde la perspectiva sociológica y psicológica, Coronel Andrade et al. 
2024 indicaron que el comportamiento del consumidor está enmarcado en 
sus preferencias individuales, el contexto social al que pertenece, y el 
comportamiento que tiene sobre el mismo. Esto resulta de especial relevancia 
en líneas donde la experiencia del cliente es un diferenciador como en el 
comercio electrónico. 

Adicionalmente, Domarchi et al. 2024) mencionaron que, para el sector 
automotriz, las decisiones de compra se basan en la descripción del producto, 
pero también se encuentran condicionadas por percepciones subjetivas y 
valores. Esto es aplicable al entorno digital en donde la estética de la 
plataforma, la información presentada, y la reputación del sitio influyen en las 
decisiones del consumidor. 

Por último, Yang y Yu 2024) propusieron que las marcas implementan la 
comunicación proactiva, que no solo informe, sino que establezca lazos de 
confianza con los usuarios. De este modo, se facilita la elección de comprar; 
pero, sobre todo, se señala a la marca como un referente emocional en la 
mente del consumidor.  

En cuanto, a la dimensión inicial de la variable decisión de compra, el 
riesgo financiero, hace referencia a la posibilidad que se presente un suceso 
que provoque pérdidas económicas, afectando el valor económico, lo que 
puede impactar la estabilidad y el rendimiento financiero (Albarracín Muñoz 
et al. 2017). El riesgo percibido de producto, se refiere a la opinión que 
tiene un individuo sobre la probabilidad de que se presente un suceso 
negativo o perjudicial; no solo involucra la posibilidad de un resultado 
negativo, sino también la importancia de dicho resultado para el individuo 
(Eguiguren et al., 2019). 

Para la dimensión riesgo de tiempo y conveniencia, se refiere a la 
incertidumbre que enfrenta un inversor al intentar comprar o vender una 
acción basándose en predicciones sobre futuros movimientos de precios 
(Chen et al., 2024). La recomendación, es un proceso que implica 
proporcionar una orientación o propuesta que se basa en la evaluación de 
una situación o necesidad particular  (Núñez Sáenz, 2014) . Por ello, la 
recomendación no solo implica la sugerencia de una opción, sino también las 
consecuencias que puede tener en el proceso de la toma de decisiones y en 
la resolución de problemas, debido a que influye directamente en la 
percepción y elección del consumidor. 

Por otro lado, la credibilidad de la marca, depende de que los 
consumidores confíen en la veracidad de la información que ofrece sobre sus 
productos. Esto requiere la percepción de una marca que no solo cuenta con 
la capacidad para cumplir con sus promesas: debe poseer también la 
integridad para hacerlo de manera consistente (Ugalde et al., 2018). 
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Por último, la intención de compra es un aspecto esencial en 
mercadotecnia, ya que simboliza la disposición del consumidor para dedicar 
esfuerzo y tomar acciones concretas con el objetivo de adquirir un producto 
o servicio (Peña García, 2014). En otras palabras, refleja la voluntad del 
consumidor de planificar y ejecutar los pasos necesarios para completar la 
compra, lo que demuestra su interés y motivación hacia la adquisición. 

A partir del análisis teórico y la revisión de estudios previos sobre las 
variables involucradas en esta investigación, se plantean tres hipótesis que 
guiarán la realización de la investigación (ver Figura 1). Además, facilitarán la 
validación de las conexiones sugeridas entre variables: 

 
H1: El comercio electrónico influye de manera positiva en la experiencia 

del usuario. 
H2: La experiencia del usuario influye de manera positiva en la decisión 

de compra. 
H3: El comercio electrónico influye de manera positiva en la decisión de 

compra. 
 

 

Figura 1 

Relación de variables 

 

   

  

 

 

       

 

OBJETIVOS 

Analizar la influencia del e - commerce y de la experiencia del usuario en 
la decisión de compra de los consumidores del sector retail en el Perú. 

 
Específicos 
 
1. Evaluar la influencia del e - commerce en la experiencia del usuario. 
2. Determinar la influencia de la experiencia del usuario en la decisión 

de compra. 

E - commerce 

Experiencia 

del Usuario 

Decisión de 

Compra H1 
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3. Analizar la influencia del e - commerce en la decisión de compra. 
 

MÉTODOS 

Esta investigación se realizó con un enfoque cuantitativo, en el que se 
buscó obtener resultados a partir de datos claros y medibles. Se trata de un 
estudio de tipo básico, porque su finalidad fue generar conocimiento y aportar 
evidencia sobre de qué manera el comercio en línea y la vivencia de usuario 
influyen en la decisión de compra de los consumidores en el sector retail 
peruano. El diseño metodológico fue no experimental y transversal, lo que 
quiere decir que las variables se observaron tal como se dieron en la realidad, 
sin que se interviniera en ellas. Por ende, fue posible describir las 
características de los usuarios y su decisión de compra. Finalmente, el nivel 
de la investigación fue descriptivo-correlacional, ya que no solo se buscó 
describir lo que ocurre, sino también analizar cómo interactúan las variables 
estudiadas. 

Por otro lado, la población que se estudió estuvo compuesta por jóvenes 
y adultos, personas residentes en Perú, cuyas edades oscilaron entre los 18 
y 55 años. Para ser considerados dentro del estudio, era requisito haber 
efectuado al menos una compra online en una tienda retail durante los últimos 
seis meses. En contraste, se excluyó a aquellas personas que no contaban 
con experiencia de compra digital o que presentaban dificultades para 
comprender y responder de manera autónoma los instrumentos de 
recolección de datos. La muestra estuvo integrada por un total de 504 
participantes, quienes fueron elegidos mediante un muestreo no aleatorio por 
conveniencia. Este criterio metodológico fue elegido debido a que facilitó el 
acceso a los encuestados y, al mismo tiempo, se ajustó a los recursos 
disponibles del equipo investigador. 

En relación con la unidad de análisis, estuvo constituida por personas 
naturales, mayores de edad y consumidores digitales activos. Con el fin de 
recolectar la información necesaria, se empleó la técnica de encuesta 
estructurada, la cual fue aplicada en formato online. Para ello, los 
cuestionarios fueron distribuidos a través de diversos canales digitales 
(Facebook, WhatsApp e Instagram), y evaluaron cada una de las variables 
del estudio: e – commerce, experiencia del usuario y decisión de compra. 
Cabe señalar que cada uno de estos instrumentos fue elaborado tomando 
como base escalas validadas en investigaciones previas, las cuales fueron 
debidamente adaptadas al contexto local con objetivo de garantizar su 
pertinencia y confiabilidad (ver Tabla 1). 

En cuanto al instrumento correspondiente a la variable e – commerce, 
este fue diseñado tomando como referencia el modelo propuesto por los 
autores Meléndez et al. (2018), adaptando sus dimensiones al objetivo del 
estudio, revisando y seleccionando las preguntas más relevantes, procurando 
una redacción clara y sencilla. Posteriormente, se organizó el orden de los 
ítems para facilitar la comprensión de los participantes, por último, el 
instrumento fue validado por especialistas para asegurar su coherencia y 
confiabilidad. Este cuestionario incluye siete dimensiones: utilidad percibida, 
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que constan de dos preguntas; facilidad de uso con tres preguntas; control 
percibido con cuatro preguntas; confianza percibida con tres preguntas, 
actitud de uso con dos preguntas; intención de uso con tres preguntas y uso 
actual con dos preguntas. Su fiabilidad es mayor a 0.7 lo cual es aceptable 
para dicha investigación. 

En contraste, el segundo cuestionario buscó evaluar la variable 
dependiente decisión de compra. Esta propuesta se fundamentó en el trabajo 
de los autores Sadoth Acosta, Judih Arroyo, Yésica Moreno y Cecilia 
Calderón. Presentó seis dimensiones, riesgo financiero con siete preguntas, 
riesgo de producto con seis preguntas riesgo de tiempo y conveniencia con 
tres preguntas, recomendación con ocho preguntas, credibilidad de marca 
con seis preguntas e intención de compra con cuatro preguntas. Tuvo una 
fiabilidad de 0.8, lo cual es aceptable para dicha investigación. 

Por último, en el tercer cuestionario se midió la experiencia del usuario. 
Teniendo como modelo de las autoras Montero y Cantón (2020), se estructuró 
en cinco dimensiones: infraestructura con seis preguntas, servicio al cliente 
con cuatro preguntas, logística y entrega con tres preguntas, factores de 
influencia de la decisión de compra con cuatro preguntas y satisfacción 
general con tres preguntas. Tuvo una fiabilidad de 0.98, el cual es 
considerado como un valor excelente, sumando un total de 73 ítems. Las 
respuestas obtenidas se analizaron cuantitativamente mediante el software 
estadístico SPSS versión 25, complementado con Microsoft Excel para la 
organización preliminar de los datos. 

 

Tabla 1 Variables de estudio 

Variables Ítems Fuentes 

Ecommerce 19 (Meléndez Ruiz et al., 

2018) 

Experiencia del usuario 
20 

(Montero-Mora & 

Cantón-Croda, 2020) 

Decisión de compra 34 (Acosta et al., 2022) 

 
El análisis de datos incluyó tanto estadísticos descriptivos como técnicas 

de análisis multivariante, que permitió estudiar la relación entre el e – 
commerce, la experiencia del consumidor y la decisión de compra en 
empresas retail. La gran ventaja de este método es que permite estudiar 
simultáneamente diferentes variables y sus interrelaciones, lo que contribuye 
a dar un enfoque integral a los factores que afectan las actitudes y 
comportamientos de los consumidores hacia el internet. A través del uso del 
análisis de ecuaciones estructurales se pueden estimar relaciones de tipo 
causal directa e indirecta entre variables no medibles siempre y cuando se 
garantice la confiabilidad de datos (Hair et al., 2020). 

En lo que respecta a los aspectos éticos, este estudio se adhiere 
plenamente a los requisitos establecidos por el estilo APA para citas y 
referencias, el cual es ampliamente utilizado en contextos académicos y 
científicos. Esta normativa permite a los autores mantener un formato 
uniforme y riguroso en sus documentos, especialmente en artículos y trabajos 
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académicos, como es el caso del presente estudio, cuyos contenidos han sido 
debidamente citados y corresponden a fuentes publicadas en los últimos 
cinco años. Finalmente, es importante señalar que declaramos que el 
presente trabajo está libre de plagio y que ha sido elaborado de manera 
íntegra, respetando en todo momento los principios éticos y de transparencia 
que rigen la investigación científica. 

 
 

RESULTADOS 

  En la Tabla 2, se presenta la información sociodemográfica, donde el 
50.4 % son mujeres, 49.6 % son hombres, el 36.3 % tiene entre 25 a 34 
años, seguido del 27.4 % con edades entre 18 a 24 años. El 41.7 % residen 
en la selva, el 29.6 % en la sierra y el 28.8 % en la costa. Finalmente, el 43.1 
% es empleado por una empresa, el 27 % son estudiantes y el 24.2 % labora 
de manera independiente. 

Tabla 2 

Información sociodemográfica 

Variables       Categorías Frecuencia % 

Género Femenino 254 50.4 

Masculino 250 49.6 

Edad 18 - 24 años 138 27.4 

25 - 34 años 183 36.3 

35 - 44 años 132 26.2 

45 - 54 años 46 9.1 

55 años o más 5 1.0 

Residencia Costa 145 28.8 

Selva 210 41.7 

Sierra 149 29.6 
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Ocupación 
actual 

Desempleado/a 29 5.8 

Empleado/a 217 43.1 

Estudiante 136 27.0 

Independiente 122 24.2 

 

La Tabla 3 presenta las variables y su comportamiento en el estudio. En 

este caso, se observa la media (M) y desviación estándar (DE) de los puntajes 

obtenidos para cada variable, las cuales nos indican el puntaje promedio y la 

dispersión (con respecto al promedio). Así mismo, observamos valores 

respecto a la asimetría y curtosis, los cuales no sobrepasan el límite +/- 1.5, 

con lo cual se denota normalidad de los datos. En cuanto a la matriz de 

correlaciones, se observan valores entre .204 y .845, que corresponden a 

asociaciones de magnitud moderada y estadísticamente significativas. Por 

último, también se muestra el nivel de consistencia interna según el 

coeficiente alfa de Cronbach, con valores entre .934 y .953, que son 

indicadores de fiabilidad muy altas.  

 

Tabla 3 

Estadísticos descriptivos, consistencias internas y correlaciones entre las 

variables de estudio. 

  M DE A C Alpha 1 2 3 

ECommerce 

(1) 

76.76 13.03 -1.474 1.447 0.953 1     

Decisión de 

compra (2) 

125.77 19.56 -1.482 1.906 0.946 .483** 1 
  

Experiencia 

del usuario (3) 

70.19 13.66 -0.490 0.334 0.934 .204** .845** 1 

Nota. M: Media o promedio, DE: Desviación Estándar, A: Asimetría, C: 

Curtosis, Alpha: Alfa de Cronbach 
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El análisis de modelo de ecuaciones Estructurales (SEM) demostró que 

el modelo teórico tuvo un ajuste adecuado a los datos: χ2=9467.705, p<.001, 

GL=132, CMIN=3.53, CFI=.983, TLI=.988, RMSEA=.072, SRMR=.048. Estos 

resultados confirman H1, H2 y H3, como se muestra en la Tabla 4, es decir, 

el e – commerce tiene un efecto positivo en la experiencia del usuario (β =.14, 

p<.001). Así también, la experiencia del usuario en la decisión de compra 

(β=.91, p<.001) y el efecto del e-commerce en la decisión de compra (β=.33, 

p<.001). Además, los resultados explicaron el 61.5 % de la varianza en las 

expectativas de futuro. La solución estandarizada se ilustra en la Figura 2. 

  

 

Tabla 4 

Comprobación de hipótesis 

Prueba de Hipótesis de la investigación 

Path 

Coeffcient 

p-

value Decisión 

H1 E-Commerce --> Experiencia del 

usuario 

0.14 

*** Acepta 

H2 Experiencia del 

usuario 

--> Decisión de 

compra 

0.91 

*** Acepta 

H3 E-Commerce --> Decisión de 

compra 

0.33 

*** Acepta 

   

 

Figura 2 

Modelo teórico de la investigación 
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Nota. E_C: e-commerce, E_U: experiencia del usuario, D_C: decisión de 

compra. 

DISCUSIÓN 

Los resultados del estudio confirman que la experiencia del usuario es un 

factor decisivo en la decisión de compra online, hallazgo que concuerda con 

lo señalado por Vela Reyna et al. (2014), quienes resaltan que aspectos como 

la facilidad de navegación, la rapidez del sitio y una atención cercana generan 

confianza y reducen el abandono en el proceso de compra. Por lo que 

respecta a este trabajo, la relación que se encontró (β=.91, p<.001) sugiere 

que la influencia de percepción del usuario es la que determina su intención 

de compra sobre productos en alguna plataforma retail. 

Del mismo modo, se encontró que el e - commerce influye de forma 

positiva en la experiencia del usuario (β =.14, p<.001) y en la decisión de 

compra (β=.33, p<.001). Coinciden en esto los autores a quienes se atribuye 

el trabajo. (Lozano & Parra, 2022), cuando se refieren a la expansión del 

comercio electrónico requiere que las organizaciones desarrollen estrategias 

digitales novedosas y más eficaces. En el caso peruano, esto resulta 

especialmente relevante, no solo porque la investigación está limitada al 

comercio electrónico, sino porque confirma que el uso de plataformas 

digitales no es suficiente: hay que trabajar en la experiencia que el usuario 

percibe. 

 Destaca un valor específico mencionado por el autor Sánchez (2022), 

por el cual una decisión de compra se ve influenciada por diferentes factores 

digitales y la presencia de participantes consumidores más jóvenes. En 

nuestra investigación, el hecho de que la mayoría de los usuarios tengan 

entre 25 y 34 años apoya esta afirmación, reforzando la idea de que las 

generaciones más jóvenes son los consumidores digitales más activos en la 

industria del retail. 

Además, los argumentos de los autores Oviedo y Bocanegra (2023) 

sobre el papel de la confianza digital como base para el desarrollo del 

comercio electrónico están confirmados. En esta investigación, se encontró 

que las percepciones de seguridad, usabilidad y logística eran elementos que 
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impactan el comercio electrónico y la decisión de compra, demostrando aún 

más la importancia de desarrollar una confianza digital robusta. 

Finalmente, los hallazgos son consistentes con el trabajo realizado en la 

industria de la moda en Lima por Alegre Osores (2024) y en Gamarra por 

Maíz et al. (2023). Estos mostraron que el comercio electrónico agiliza la 

gestión de ventas y mejora la satisfacción del cliente. Sin embargo, a 

diferencia de estos estudios centrados en sectores específicos, la presente 

investigación ofrece una perspectiva más amplia al demostrar que la 

experiencia del usuario desempeña un rol fundamental en el retail peruano.  

La importancia que se le brinda a la calidad de la experiencia que se 

proporciona en el ámbito digital puede verse reforzada por la evidencia más 

reciente que se ha mencionado junto con la evidencia que se aportó 

anteriormente. La usabilidad, confianza, logística y atención al cliente son 

factores que influyen en la compra y la fidelización. 

CONCLUSIÓN 

La investigación realizada muestra que, en el comercio electrónico del 

sector retail, la experiencia del usuario sí influye en la decisión de compra. 

Los hallazgos muestran que una plataforma digital debe ofrecer más que 

productos; debe brindar una experiencia donde la navegación sea sencilla, el 

pago seguro, y la entrega rápida. Según estas condiciones, el usuario 

compra, pero también establece una relación de fidelización con la empresa, 

confiando en ella y sintiendo satisfacción. 

Por otro lado, se confirmó que la implementación del comercio electrónico 

no quiere decir que la empresa obtendrá la rentabilidad deseada. El e - 

commerce se implementa prácticamente en todos los mercados digitales; sin 

embargo, la diferencia se encuentra en la percepción que los consumidores 

tienen de la experiencia ofrecida en línea. Un sitio poco usable, con 

deficiencias logísticas, o con escasa atención al cliente genera desconfianza; 

la intención de compra se retrae e incluso puede cerrarse el canal 

digitalmente. 

Así, la presente investigación no solo se limita a confirmar lo que otros 

estudios ya han señalado, sino que aporta nueva evidencia sobre cómo se 

desarrolla el comercio electrónico en Perú, poniéndose al servicio de la 

comunidad académica y ayudando a comprender mejor la realidad digital del 

país. De allí que el e - commerce y la experiencia del usuario en el marco 

peruano se constituyen en variables que interactúan de forma 

complementaria y de carácter determinante dentro del proceso de compra. 

Esto, en el caso de la empresa retail, les sugiere que el paso a digitalización 

no puede venir simplemente con hacer eso, sino que el planteamiento de sus 
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estrategias debe construirse a partir de la confianza, personalización, 

usabilidad y rapidez.  

En resumen, este estudio contribuye significativamente al área de la 

administración empresarial, demostrando que la experiencia del usuario es 

fundamental para que las compras en línea no solo se realicen, sino que 

también muestran confianza y lealtad hacia las marcas. Además, facilita el 

camino para futuras investigaciones que aborden diferentes industrias o 

añadan nuevas variables, como la IA, el marketing digital automatizado o el 

impacto en las decisiones de compra. Estos temas presentan desafíos como 

posibilidades para la expiación del comercio electrónico en Perú 
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