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Resumen 

El comercio electrónico en Perú ha mostrado un notable dinamismo a lo largo de estos años, 

obligando a las entidades a adaptar sus estructuras para responder a las exigencias de los 

compradores digitales. Sin embargo, la tienda por departamento Saga Falabella en Chiclayo 

presentaba deficiencias en su plataforma de venta online que afectaban la satisfacción del 

cliente, como información incompleta de productos, retrasos en entregas y devoluciones por 

artículos defectuosos. Por lo tanto, el objetivo de esta investigación fue determinar la influencia 

de los factores de compra online en la satisfacción del comprador digital de una tienda por 

departamento en Chiclayo en el año 2023. De esta forma, la investigación se desarrolló bajo un 

enfoque cuantitativo, de tipo básico, alcance correlacional-causal. Se conformó una muestra de 

384 compradores digitales. Los resultados mostraron una influencia significativa de todos los 

factores analizados en la satisfacción del comprador digital, destacando el tiempo, el transporte 

y el precio como los más relevantes. Estos hallazgos permiten a las empresas peruanas mejorar 

sus estrategias de comercio electrónico y ofrecer al consumidor una vivencia de consumo 

óptima. 

Palabras clave: comercio electrónico, satisfacción del cliente, experiencia de compra, 

estrategias digitales. 
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Abstract 

E-commerce in Peru has shown remarkable dynamism over the years, forcing entities to 

adapt their structures to respond to the demands of digital shoppers. However, the department 

store Saga Falabella in Chiclayo presented deficiencies in its online sales platform that affected 

customer satisfaction, such as incomplete product information, delivery delays, and returns for 

defective items. Therefore, the objective of this research was to determine the influence of 

online shopping factors on the satisfaction of the digital shopper of a department store in 

Chiclayo in the year 2023. Thus, the research was developed under a quantitative approach, 

basic type, correlational-causal scope. A sample of 384 digital shoppers was formed. The results 

showed a significant influence of all the factors analyzed in the satisfaction of the digital buyer, 

highlighting time, transportation, and price as the most relevant. These findings allow Peruvian 

companies to improve their e-commerce strategies and offer the consumer an optimal consumer 

experience. 

Keywords: e-commerce, customer satisfaction, shopping experience, digital strategies. 
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Introducción 

Actualmente, las empresas, sin importar su sector e industria, se enfocan en dirigir su estrategia 

en la calidad y experiencia al consumir el producto o servicio que ofrecen en el mercado, pero 

se generan estrategias para satisfacer al usuario, pues es un importante índice para seguir la 

competitividad empresarial y ser sostenibles en un mercado tan competitivo, exigente y 

cambiante (Morocho, 2019). De igual forma, Álvarez (2022) ante el auge del comercio 

electrónico, las empresas se han visto impulsadas a realizar ajustes estratégicos y ágiles, tanto 

en la automatización de sus procesos como en la creación y expansión de canales de venta en 

línea, para responder al crecimiento exponencial y sostenido del e-commerce. Hoy en día el 

consumidor de todo el mundo usa las nuevas tecnologías de manera recurrente, las personas 

están conectadas la mayor parte del día a internet, esto según el estudio evidenciado por Nielsen 

(2018). Por ello, es que las empresas, han identificado grandes oportunidades en un mercado 

atractivo y rentable a través de las ventas online mediante sus canales digitales, y es así como 

están direccionando sus esfuerzos en el desarrollo de estrategias enfocadas en captar, retener y 

fidelizar a este nuevo consumidor, los mismos que han cambiado su comportamiento a lo largo 

del tiempo sobre todo con la aparición del internet.  

Según la Cámara Peruana de comercio Electrónico (2020), en nuestro país se presenta un 

panorama muy prometedor en cuanto al canal online, ya que Perú es reconocido entre los países 

con mayor tasa de crecimiento de e-comerce en los últimos años, creciendo a tasas superiores 

entre 35% a 40% generando un movimiento de U$ 4 000 millones en el 2019; asimismo, 

afirman que este canal seguirá creciendo  y el consumidor peruano seguirá usando este canal 

por diferentes motivos como precios, ofertas, descuentos, tiempo, comodidades de hacer su 

compra desde el celular, Tablet o computador siendo esto una evolución sumamente favorable 

para el comercio minorista. 

La satisfacción se refiere a la valoración que hacen los usuarios de un producto o servicio, 

para satisfacer y responder a sus necesidades, consiguiendo así las exigencias del comprador 

(Zeithaml y Bitner, 2012). Por tanto, es fundamental establecer cuáles son los principales 

aspectos del proceso de venta en línea, esto con la finalidad de lograr que el consumidor se 

sienta satisfecho, y así   tener información actualizada respecto a sus características que definan 

el comportamiento y su   actuar, esto debido a que sus expectativas, gustos y necesidades 

cambian muy rápido hoy en día.  

 

Malpartida (2021) señala que esta variable tiene un efecto positivo en el valor que los 

consumidores perciben, lo cual a su vez mejora la satisfacción. Esta e-satisfacción incluye 
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factores como el diseño del sitio web, facilidad de transacción, características de los productos, 

tiempo de respuesta, opciones de pago y atención al cliente. Además, los consumidores ven la 

seguridad y privacidad de la plataforma como aspectos cruciales. De forma similar, Liu (2008) 

describe la satisfacción en línea como resultado de las distintas experiencias de compra del 

cliente, sugiriendo que la experiencia de realidad virtual debería ser considerada para aumentar 

la satisfacción. 

Bajo esta premisa, el distrito de Chiclayo cuenta con diversas tiendas por departamento que 

ofrecen venta online, donde Saga Falabella es una de las que mayores ventas realiza, por lo 

cual se denota el incremento en la preferencia de las compras en línea y refieren que el 

consumidor chiclayano busca información y detalles del producto, así como también comparan 

el producto en el marco de su procedimiento de adquisición (Mican y Sitar-Taut, 2020). Por lo 

cual, en la presente investigación Saga Falabella, una de las principales tiendas por 

departamento en Chiclayo con presencia en el comercio electrónico, presenta algunas 

deficiencias en su plataforma de venta digital, pues se identificó que las descripciones de los 

productos en la web no son completamente detalladas según los atributos de calidad, generando 

confusión y falsas expectativas en los compradores. Además, con frecuencia los pedidos por 

delivery no se entregan en los plazos establecidos inicialmente, incumpliendo las fechas 

requeridas por los clientes y causando molestias. Asimismo, en las agencias de entrega se 

reporta una alta tasa de devoluciones de artículos comprados online, sugiriendo que los 

productos recibidos no cumplen las especificaciones esperadas o presentan defectos, afectando 

la satisfacción de los consumidores. Todo este conjunto de fallas en cuanto a información 

insuficiente, retrasos en las entregas y devoluciones por productos no conformes conlleva a 

una insatisfacción de los clientes con el servicio de compras por internet que brinda la entidad 

empresarial (INDECOPI, 2020). De igual forma, en la revisión de literatura realizada hay poca 

información sobre los factores de compra online, influye con la satisfacción del cliente digital 

y aunque las empresas hayan incrementado sus ventas en este nuevo canal, no están libres de 

retos y desafíos. 

En este sentido, existe un vacío de conocimiento en la investigación respecto a los factores 

que influyen en la compra online y la satisfacción de este nuevo perfil de consumidor digital; 

esto considerando que las pautas de consumo del cliente han experimentado modificaciones 

drásticamente, pasando de ser tradicionales a digitales debido al auge del comercio electrónico. 

Si bien las ventas online de las empresas han crecido, estas no están exentas de retos, siendo 

fundamental entender si los elementos que median la experiencia de compra digital guardan 

relación con la satisfacción del comprador. Por ello, el presente estudio busca cubrir esa 



9 

 

 

información aún limitada, para aportar a la mejora de las estrategias de comercio electrónico 

de las empresas peruanas dentro de su planeamiento estratégico. En ese contexto, se formula 

la siguiente pregunta de investigación: ¿Cuál es la influencia de los factores de compra online 

y la satisfacción del cliente digital de una tienda por departamento Chiclayo 2023? 

Por lo tanto,  el propósito general de este estudio determinar la influencia entre los factores 

de compra online y satisfacción del comprador digital de una tienda por departamento Chiclayo 

2023, además como objetivos específicos identificar la influencia que existe entre la dimensión 

seguridad y la satisfacción del comprador digital, identificar la influencia que existe entre la 

dimensión disponibilidad de información y la satisfacción del comprador digital, identificar la 

influencia que existe entre la dimensión transportes y la satisfacción del comprador digital, 

identificar la influencia que existe entre la dimensión calidad y la satisfacción del comprador 

digital, identificar la influencia que existe entre la dimensión precios y la satisfacción del 

comprador digital e identificar la influencia que existe entre la dimensión tiempo y la 

satisfacción del comprador digital de una tienda por departamento Chiclayo 2023. 

De igual forma, el presente trabajo se justifica, ya que se orienta  en los factores de compra 

online y la influencia en la satisfacción del  consumidor digital, teniendo en consideración el 

crecimiento del sector digital  en nuestro país, por ello se considera un tema relevante para un 

trabajo de investigación, además con los resultados se podrá obtener un panorama claro, lo que 

servirá como información para las tiendas por departamento que usan el comercio electrónico 

y de esta manera pueden mejorar sus estrategias enfocadas en el nuevo cliente digital.   

En los últimos años, la satisfacción del cliente ha cambiado significativamente en 

comparación con los años 70 y 80 debido a un mercado, entorno y comportamiento del cliente 

diferente, con menos opciones y sin tecnología disponible. Hoy en día, el servicio se mide por 

logros de satisfacción basados en el sistema de gestión de calidad ISO 9001, que asegura la 

ejecución de procesos que satisfagan las expectativas del cliente (SGS, 2014). Esta 

investigación es importante porque, en el sector retail, las compras en línea han aumentado y 

hay poca información sobre cómo los factores de la compra online influyen en la satisfacción 

del cliente digital, considerando los drásticos cambios en sus hábitos de compra. 

Revisión de literatura 

Nandasena y Wickramasinghe (2024) realizaron un estudio con el propósito de encontrar 

los factores clave que afectan la satisfacción del cliente en las compras en línea en Sri Lanka. 

Se trabajó bajo un enfoque cuantitativo, de tipo explicativo, y recolectó datos de 365 clientes 

en línea de las nueve provincias. En los resultados, se evidenció que las variables demográficas 

como los ingresos, el género, la edad y la educación no tenían influencia en la satisfacción del 
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consumidor con las compras en línea. Sin embargo, la calidad del producto, la conveniencia, 

los métodos de pago, el servicio postventa y la seguridad de los datos fueron indicadores 

altamente significativos de la satisfacción del cliente en línea. De esta manera, se concluyó que 

los minoristas en línea de priorizar plataformas de fácil uso, productos premium y opciones de 

pago prácticas, y enfatiza cuán cruciales son la seguridad de los datos y el soporte postventa 

para garantizar la felicidad del cliente. 

Abd Aziz et al. (2023) efectuaron una indagación en Malasia, cuyo fin fue analizar los 

factores que influyen en la satisfacción del cliente en las compras en línea durante la pandemia 

de Covid-19, Se esquematizó bajo un paradigma cuantitativo – explicativo; además se 

conformó un marco muestral de 150 encuestados a los cuales se les aplicó un cuestionario en 

línea. Se mostró una conexión positivamente significativa entre las variables con un índice de 

0,61 y p<0.05, lo que indica que la seguridad es el factor más influyente. Se concluyó que es 

fundamental garantizar la seguridad en las compras en línea para mejorar la satisfacción del 

cliente, lo cual tiene implicaciones relevantes para consumidores y entidades empresariales.  

Gao (2022) en China, llevo su estudio con el interés de determinar qué factores pueden 

influir en la satisfacción de compra online de los estudiantes universitarios, se consideró una 

metodología cuantitativa - explicativo, la muestra estuvo conformada por 221 universitarios de 

entre 18 y 23 años, como resultados que los principales factores que afectan la satisfacción de 

los estudiantes son el servicio del vendedor, la conveniencia del sitio web y la seguridad de la 

información, con valores p menores a 0,05 en el análisis de regresión. Se concluyó que estos 

tres aspectos representan elementos clave que los comerciantes en línea deben optimizar para 

mejorar la experiencia de compra de los estudiantes universitarios y así incrementar su 

satisfacción 

Mandasari et al. (2022) En Indonesia, efectuó su indagación teniendo principal objeto 

analizar el impacto de los factores publicidad, boca a boca y calidad del servicio en la 

satisfacción del consumidor en las compras online en el comercio electrónico durante la 

pandemia del Covid-19. Se trabajó con un paradigma cuantitativo - explicativa, la muestra 

estuvo conformada por 100 consumidores de comercio electrónico. En los resultados se 

determinó que la publicidad, el marketing de boca a boca y la calidad del servicio influyen 

significativa y positivamente en la satisfacción R = 0,923 y p < 0,05. De este modo, se visualiza 

que los elementos de publicidad se tornan fundamental al momento de que el usuario opta por 

adquirir un bien mediante medios online.  
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Yaacob y Fauzi (2022) en Malasia, efectuó su indagación cuyo interés fue examinar los 

determinantes que podrían influir en la satisfacción de compra online desde la perspectiva de 

universitarios. De este modo, se empleó un paradigma cuantitativo – explicativo; además, se 

formó un marco muestral de 357 usuarios. Asimismo, mediante un análisis de regresión 

múltiple indicó que la confiabilidad (β = .381), la variedad de productos (β = .204), el tiempo 

(β = .168), la calidad (β = .121) y la información disponible (β = .097) influyen 

significativamente en la satisfacción de compra en línea, mientras que la seguridad, el envío, 

el precio y el diseño del sitio web no mostraron un impacto relevante. Se concluyó que las 

empresas deben enfocarse en mejorar la confiabilidad, la variedad de productos, la 

optimización del tiempo, la calidad y la información proporcionada para aumentar la 

satisfacción en usuarios. 

Zang (2022) realizó un estudio en la ciudad de Kuala Lumpur, Malasia, con el propósito de 

determinar los factores que influyen en la satisfacción del consumidor en las compras en línea 

durante una pandemia. El estudio se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo descriptivo-

correlacional, y se conformó una muestra de 200 personas a las que se les pidió completar un 

cuestionario en línea. Se mostró una conexión positivamente significativa entre las variables 

independientes (seguridad, calidad del producto, calidad del servicio electrónico y precio) y la 

variable dependiente (satisfacción del consumidor), con coeficientes entre 0,714 y 0,892 y 

valores p menores a 0,05. Se concluyó que estos factores representan alternativas que 

contribuyen a impulsar la satisfacción del consumidor.  

 Ali y Naushad (2021) llevaron a cabo un estudio en Delhi, India con el objetivo de 

determinar los factores que influyen en la satisfacción del cliente al realizar compras de 

comestibles en línea. Para ello, se evaluó una muestra de 462 clientes a los que se les aplicó un 

cuestionario, bajo un enfoque cuantitativo - descriptivo y correlacional. Los resultados de las 

pruebas estadísticas como EFA, CFA revelaron que la percepción de conveniencia, calidad del 

producto, calidad del servicio y el valor del tiempo presentan una conexión positiva en la 

satisfacción del cliente. Mientras que la percepción de riesgo guarda una relación negativa. No 

se encontró vínculo significativo entre la percepción de valor y la satisfacción. Con base en lo 

anterior, concluyeron que los principales aspectos que inciden en la satisfacción de los 

consumidores de compras en línea de alimentos son la conveniencia, calidad del producto, 

calidad del servicio y valor del tiempo, mientras que el riesgo la afecta de forma adversa.  
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Kurniawan et al. (2021) en Indonesia, se efectuó un estudio cuyo objeto fue analizar la 

influencia de los factores de compra online en la satisfacción del consumidor en el comercio 

electrónico, se consideró una metodología cuantitativa, descriptiva – explicativa, la muestra 

estuvo conformada por 100 encuestados, a los cuales se les encuestó. Como principales 

hallazgos, se tuvo que alrededor del 70% de los estudiantes estaban muy de acuerdo con las 

dimensiones del modelo TAM: el 70% encontró el e-commerce fácil de usar, el 82% lo 

consideró práctico y sin complicaciones, el 77% lo calificó como efectivo y eficiente, el 73% 

lo recomendaría a otros, y el 73% afirmó que su uso era sencillo. Se concluyó que los usuarios 

de e-commerce, principalmente de las generaciones millenials y Z, están muy satisfechos con 

estas aplicaciones. 

 Asimismo, Singh et al. (2021) en su indagación efectuada en la India, tuvieron como 

objetivo evaluar la influencia de la satisfacción del consumidor hacia el comercio electrónico, 

Con un paradigma cuantitativo - descriptiva – explicativa, se trabajó conjunto con una muestra 

de 40 encuestados, a los cuales se les encuestó. Los resultados revelaron que las personas de 

19 a 25 años en Kanpur usaban más los servicios de comercio electrónico debido a las ofertas 

y descuentos. Amazon y FlipKart eran las aplicaciones más populares, y la mayoría las 

utilizaban para uso personal desde hace más de un año, pero menos de cinco. Se concluyó que 

los encuestados tenían una actitud positiva hacia estas plataformas, considerándolas con 

potencial para sobresalir en el mercado y convertirse en una industria prominente en el futuro 

cercano. 

Kasuma et al. (2020) en Malasia hicieron una investigación sobre los factores que influyen 

en la intención de compras online. Utilizando un enfoque cuantitativo, descriptivo-aplicado y 

no experimental, encuestaron a 200 personas. Los resultados mostraron un valor p de 0.032, 

indicando que factores como la seguridad, conveniencia, ahorro de tiempo y diseño del sitio 

web influyen en la satisfacción del cliente con el medio y producto comprado. Las 

correlaciones positivas significativas fueron: seguridad (r=0.717), conveniencia (r=0.669), 

ahorro de tiempo (r=0.686) y diseño del sitio web (r=0.682), siendo la seguridad el factor más 

dominante (β=0.271), seguida por la conveniencia (β=0.176), ahorro de tiempo (β=0.163) y 

diseño del sitio web (β=0.132). Estos hallazgos confirman que estos factores influyen 

significativamente en la intención de los clientes de comprar en línea, con la seguridad como 

el factor más importante. 

Laudon y Guercio (2018) conceptualizan el comercio electrónico como la utilización de la 

red de redes, la Web y aplicaciones móviles para llevar a cabo transacciones mercantiles, 

resaltando su significancia para viabilizar negocios digitales entre entidades y particulares. En 
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adición, enfatizan que las corporaciones deben incorporar el comercio electrónico en sus 

estrategias mercantiles para evitar quedar relegadas del mercado; asimismo, subrayan la 

necesidad de esta integración como una cuestión crucial para la competitividad empresarial en 

el ámbito digital. Igualmente, señalan que la implementación de tecnologías digitales en las 

operaciones comerciales es imperativa para no quedar desfasadas en un entorno que evoluciona 

vertiginosamente; en consecuencia, las organizaciones deben adaptarse a las exigencias del 

comercio electrónico, lo cual implica no solo adoptar nuevas tecnologías sino también 

reconfigurar sus estrategias operativas para maximizar las oportunidades que ofrece el entorno 

digital. 

Martín-Moreno y Sáez (2004) subrayan que el comercio electrónico constituye una 

herramienta fundamental en todas las fases del proceso comercial, abarcando marketing, 

adquisición y venta de productos, investigación mercadológica, negociación, publicidad, 

administración de cobros y pagos, servicio al cliente, asesoría jurídica, atención postventa y 

cooperación interempresarial; asimismo, resaltan que dicha herramienta no solo optimiza la 

eficiencia operativa, sino que también potencia la competitividad de las empresas, facilitando 

la integración de diversas actividades comerciales en un entorno digital, lo cual resulta 

indispensable para adaptarse a las dinámicas del mercado contemporáneo; en consecuencia, 

instan a las organizaciones a adoptar el comercio electrónico como una estrategia integral que 

abarca desde la promoción de productos hasta la fidelización del cliente, con el propósito de 

maximizar sus oportunidades de éxito en un entorno cada vez más digitalizado y competitivo. 

Chagas y Miranda (2019) sostienen que la determinación de adquisición en línea engloba 

una secuencia de etapas que ilustran cómo los consumidores toman decisiones y actúan como 

clientes, incluyendo factores psicológicos, ambientales y de recursos; asimismo, enfatizan que 

este proceso de decisión está influenciado por múltiples variables, tales como las percepciones 

individuales, las experiencias previas y las condiciones socioeconómicas, así como por la 

disponibilidad de información y la accesibilidad tecnológica, lo cual sugiere que los 

consumidores no solo evalúan aspectos tangibles, sino también intangibles, al momento de 

realizar una compra en línea; además, los autores subrayan que la interacción entre estos 

elementos determina en gran medida la satisfacción del cliente y su lealtad hacia las marcas, 

implicando que las empresas deben entender y adaptarse a estos factores para desarrollar 

estrategias efectivas que impulsen las ventas y fortalezcan las relaciones con los clientes en el 

entorno digital, lo cual resulta esencial para la competitividad en el mercado contemporáneo. 

Puente y Pinilla (2018) resaltan que los elementos ergonómicos en línea, tales como la 

usabilidad y la estructura emocional del consumidor, son decisivos en la determinación de 
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adquisición; de igual modo, Salazar et al. (2018) enfatizan la relevancia de la funcionalidad del 

sitio web y la confianza en el vendedor para fomentar la recompra en línea y las 

recomendaciones; así pues, ambos estudios coinciden en que la experiencia del usuario en el 

entorno digital, además de su percepción de seguridad y utilidad, influye significativamente en 

su comportamiento de compra; por ende, se hace imprescindible que las empresas no solo 

optimicen la navegabilidad y accesibilidad de sus plataformas, sino también construyan una 

relación de confianza y satisfacción con sus clientes, garantizando así una interacción positiva 

y duradera que propicie tanto la fidelización como la promoción de la marca a través del boca 

a boca digital; en consecuencia, estas estrategias deben integrarse como componentes 

esenciales de las políticas comerciales y de marketing de las organizaciones, con el fin de 

consolidar su presencia y éxito en el mercado electrónico contemporáneo, lo cual resulta crucial 

en un contexto de creciente competitividad y exigencia por parte de los consumidores digitales. 

López y Terán (2020) señalan que el consumidor digital debe tener en cuenta la percepción 

del cliente, que abarca actitudes, juicio subjetivo y control, así como el perfil sociodemográfico 

y la adopción de la innovación, para optimizar el uso del producto; asimismo, Valdez-Juárez 

et al. (2021) complementan esta perspectiva al destacar que la integración de estos factores es 

fundamental para facilitar la aceptación y el manejo eficaz del producto por parte del usuario; 

en este sentido, resulta esencial que las empresas comprendan y analicen detalladamente tanto 

las características demográficas de su público objetivo como su disposición hacia nuevas 

tecnologías, con el propósito de diseñar estrategias de marketing y desarrollo de productos que 

no solo satisfagan las necesidades y expectativas de los consumidores, sino que también 

promuevan una experiencia de usuario positiva y adaptada a sus preferencias y capacidades; 

además, es crucial que las organizaciones fomenten una actitud favorable hacia sus productos 

mediante la comunicación efectiva de sus beneficios y la construcción de una imagen de marca 

confiable, lo cual contribuirá a aumentar la lealtad del cliente y su disposición a adoptar y 

recomendar innovaciones tecnológicas, consolidando así su posición en un mercado cada vez 

más competitivo y dinámico. 

Factores de compra online  

Respecto a la seguridad, esta se conceptualiza como el proceso implementado en el sitio 

web que garantiza la gestión de la información confidencial de los consumidores, previniendo 

la divulgación no autorizada de datos durante las transacciones electrónicas; en este contexto, 

Ayu (2023) subraya que la protección de los datos personales es crucial para mantener la 

confianza del usuario; además, las compras en línea, que frecuentemente implican el pago con 

tarjeta de débito o crédito, exigen que los consumidores dirijan su atención hacia la información 
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proporcionada sobre el minorista como una medida de autoprotección; Vasic et al. (2019) 

destacan que, ante la creciente preocupación por la seguridad digital, los usuarios tienden a 

verificar la reputación y la fiabilidad del vendedor antes de proceder con la transacción; por 

tanto, es esencial que las empresas no solo implementen robustos sistemas de seguridad, sino 

también comuniquen de manera efectiva sus políticas y medidas de protección de datos, con el 

fin de fomentar un entorno de confianza y seguridad que motive a los consumidores a realizar 

compras en línea con tranquilidad, lo cual resulta indispensable para el éxito y la sostenibilidad 

del comercio electrónico en un mercado cada vez más consciente de los riesgos asociados a la 

privacidad digital. 

El transporte constituye otro elemento crucial, puesto que el cliente anticipa que el minorista 

entregue el producto prometido de manera confiable y adecuada; la entrega puntual y fiable 

estimula nuevas compras en línea, dado que los consumidores prefieren adquirir productos 

desde sus hogares y exigen un envío seguro, confiable y rápido; en este sentido, Vasic et al. 

(2019) subrayan que la eficiencia en la logística de distribución es fundamental para mantener 

la satisfacción del cliente y fomentar la repetición de compras; asimismo, la calidad se define 

como el juicio del usuario final respecto a la calidad de un producto, y por ende, los minoristas 

en línea deben proporcionar una prestación de excelente calidad para cumplir con las altas 

expectativas de sus usuarios; Santos y R. Santos (2020), junto con Vasic et al. (2019), indican 

que la combinación de un transporte eficiente y una calidad superior de los productos y 

servicios ofrecidos es indispensable para asegurar la lealtad del cliente y su satisfacción 

continua; por consiguiente, las empresas deben enfocarse en optimizar sus procesos logísticos 

y en garantizar la calidad de sus productos, de modo que puedan responder adecuadamente a 

las demandas de un mercado en línea cada vez más exigente y competitivo. 

Respecto a los precios, es imperativo que las empresas evalúen cuidadosamente las tarifas 

asignadas a sus productos, pues una percepción adversa sobre los precios puede desencadenar 

insatisfacción y deslealtad en los clientes; Vasic et al. (2019) enfatizan que una estrategia de 

precios bien diseñada es crucial para mantener la fidelidad del consumidor; asimismo, el 

tiempo emerge como un factor significativo, ya que el comprador contemporáneo emplea sus 

recursos tanto en adquisiciones en línea como en tiendas físicas, mitigando el estrés mediante 

la navegación por catálogos digitales.  

Stoian Bobalca et al. (2021) y Vasic et al. (2019) notan que la facilidad de navegación y 

selección en las plataformas en línea es crucial para optimizar la experiencia de compra; 

además, la satisfacción del cliente está profundamente conectada con su reacción positiva al 

recibir un producto que cumple con sus expectativas, así como con la experiencia integral de 
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adquisición; en consecuencia, la simplicidad y eficiencia de la interfaz digital no solo mejoran 

la usabilidad, sino que también fomentan una interacción fluida y placentera, lo que resulta 

esencial para crear un vínculo emocional con el consumidor; asimismo, el cumplimiento de las 

promesas del producto refuerza la confianza y lealtad del cliente, consolidando así una relación 

duradera y fructífera; en definitiva, una experiencia de compra que combine facilidad de uso, 

satisfacción del producto y una interfaz intuitiva, no solo atrae a los clientes, sino que los 

convierte en embajadores de la marca, promoviendo una lealtad a largo plazo y un crecimiento 

sostenido en el competitivo mercado digital. 

Jílková y Králová (2021), junto con Parazurama et al. (2010), subrayan que la combinación 

de un precio razonable, una gestión eficiente del tiempo y una experiencia de compra placentera 

son componentes vitales para fomentar la lealtad del cliente y garantizar su satisfacción 

constante; por consiguiente, las empresas deben adoptar una perspectiva integral que incluya 

desde la configuración de precios competitivos hasta la perfección del proceso de adquisición; 

así, se busca crear un entorno que no solo cumpla con las expectativas de los consumidores, 

sino que además los encante y los inspire a volver repetidamente; de esta manera, al ofrecer un 

equilibrio entre calidad, costo y conveniencia, se logra una fidelización más profunda y 

duradera, convirtiendo cada interacción en una oportunidad para sorprender y deleitar a los 

clientes, haciendo que se sientan valorados y comprendidos en cada etapa de su viaje de 

compra; en resumen, una estrategia que equilibre estos factores no solo asegura la satisfacción 

inmediata del cliente, sino que también fortalece su relación a largo plazo con la marca, 

promoviendo un ciclo continuo de satisfacción y lealtad. 

Figura 1 

Modelo teórico  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Factores de compras online que influyen en la satisfacción del cliente (Vasic et al.,2019) 
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Materiales y métodos 

El estudio se enmarcó en un enfoque cuantitativo, de tipo básico, ya que buscó a través de 

datos estadísticos ampliar el conocimiento científico sobre los factores de compra online y su 

influencia en la satisfacción del comprador digital, sin tener una aplicación práctica inmediata. 

La indagación tuvo un diseño no experimental, dado que el estudio no modificó de forma 

intencional las variables, ni asignó aleatoriamente a los sujetos; por lo que los datos se 

recolectaron por única vez en el contexto de una tienda por departamento en Chiclayo en el 

año 2023. Además, al tener un alcance correlacional-causal, se analizó cómo los factores de 

compra online influyen en la satisfacción del comprador digital en este contexto específico 

(Hernández & Mendoza, 2018). 

La investigación se centró en los compradores mensuales por comercio electrónico de una 

tienda por departamento en Chiclayo, considerando una población infinita. Se seleccionó una 

muestra representativa de 384 clientes digitales mediante muestreo probabilístico aleatorio 

simple, garantizando que cada elemento tuviera la misma probabilidad de ser elegido. El 

tamaño de la muestra se determinó con una fórmula estadística, usando un nivel de confianza 

del 95% y un margen de error del 5%, asegurando que los resultados fueran generalizables a la 

población (Hernández & Mendoza, 2018). 

Se utilizó una encuesta online con una escala Likert de 5 niveles para los factores de compra 

online y de 7 niveles para la satisfacción del cliente. El cuestionario incluyó 21 preguntas en 

seis dimensiones: seguridad (3 ítems), disponibilidad de información (3 ítems), transporte (6 

ítems), calidad (3 ítems), precio (3 ítems) y tiempo (3 ítems). La satisfacción del comprador 

digital se evaluó con 5 ítems. Se realizó una prueba piloto con el 10% de la muestra, obteniendo 

un Alfa de Cronbach de 0.82 para los factores de compra online y 0.85 para la satisfacción del 

cliente, indicando buena confiabilidad. La validez de contenido fue evaluada por expertos, 

obteniéndose un coeficiente V de Aiken de 0.90 para los factores de compra online y 0.92 para 

la satisfacción del cliente, mostrando alta validez. 

Para recopilar información de los compradores digitales de una tienda por departamento en 

Chiclayo, se diseñó un cuestionario en Google Forms con un tiempo de respuesta estimado de 

10 minutos. El enlace de la encuesta se envió a 384 clientes digitales a través de mensajes 

privados en redes sociales, utilizando los datos de contacto proporcionados por la empresa. Se 

destacó la confidencialidad, el anonimato de las respuestas y la voluntariedad de la 

participación. Se sugirió a los clientes completar el cuestionario en un momento cómodo y sin 

interrupciones, asegurándoles que no habría consecuencias por sus respuestas y que los datos 

serían utilizados solo para investigación. El trabajo de campo se realizó durante 4 semanas 
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entre abril y mayo de 2023. Al finalizar, se cerró la encuesta y se descargaron las respuestas 

para su análisis estadístico  (Arias & Covinos, 2021). 

Para el escrutinio de datos, se empleó Microsoft Excel 2019 para descifrar las respuestas de 

los clientes y construir una base de datos corroborada; seguidamente, los datos fueron 

transferidos a SPSS Statistics v25.0 para el análisis estadístico; en la estadística descriptiva, se 

elaboraron tablas de frecuencias para delinear las variables; en la estadística inferencial, se 

utilizó una regresión logística binaria para evaluar la influencia de los factores de compra 

online en la satisfacción del comprador digital en Chiclayo; además, se aplicó la prueba de 

Kappa de Cohen para examinar la relación entre las variables, lo cual permitió un análisis 

profundo y detallado de los datos, asegurando así la validez y fiabilidad de los resultados 

obtenidos, en última instancia, estos métodos combinados proporcionaron una visión integral 

y exhaustiva de los patrones de comportamiento del consumidor en el entorno digital, 

facilitando la identificación de tendencias y correlaciones clave que pueden informar 

estrategias comerciales efectivas (Hernández & Mendoza, 2018). 

Resultados y discusión 

Objetivo Específico 1 

Identificar la influencia que existe entre la dimensión seguridad y la satisfacción del 

comprador digital de una tienda por departamento Chiclayo 2023. 

Tabla 1 

Influencia del factor seguridad en la satisfacción del comprador digital 

 B E.T. Wald gl Sig. Exp (B) 

Seguridad 2,432 ,187 168,618 1 ,000 11,387 

 

Tabla 2 

Kappa de cohen  

 

Se identificó que existe una influencia significativa entre la dimensión seguridad y la 

satisfacción del comprador digital; ya que los hallazgos obtenidos demuestran un valor de 

significancia de 0,000, lo que indica que la variable seguridad es explicada por la satisfacción 

del cliente. Asimismo, se obtuvo un OR> 1 de 11,387, lo que significa que, si la seguridad de 

las compras online aumenta, la satisfacción de los clientes incrementará en la misma 

proporción. Además, mediante la medida de la kappa de Cohen, se obtuvo un índice de 0.385, 

  
Valor 

Errot tip. 

asint 
T aproximada 

Sig 

aproximada 

Medida de 

acuerdo 
Kappa ,385 ,084 7,557 ,000 

N° Casos válidos   384    
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lo que indica que la seguridad influye en un 38.5% en la satisfacción del comprador digital. 

También, se obtuvo una significancia P<0.01, indicando la relevancia estadística de estos 

resultados. Esto resalta la importancia de brindar una experiencia de compra segura a través de 

mecanismos que protejan la privacidad e información del cliente para mantener altos niveles 

de satisfacción en los consumidores que realizan compras online. Los hallazgos coinciden con 

investigaciones anteriores. Gao (2022) encontró que la seguridad de la información es clave 

para la satisfacción de los estudiantes universitarios en China al realizar compras online. Estos 

valoran la protección de sus datos personales y financieros debido a los riesgos asociados con 

las transacciones en línea. Abd Aziz et al. (2023) también identificaron una relación positiva 

entre la seguridad y la satisfacción del cliente durante la pandemia de Covid-19 en Malasia, 

donde la incertidumbre llevó a los consumidores a priorizar la seguridad. Zang (2022) confirmó 

esta relación en Kuala Lumpur, señalando que, en situaciones de crisis como una pandemia, la 

seguridad en las plataformas de comercio electrónico es crucial para la satisfacción del 

consumidor. Los resultados encuentran respaldo en Ayu (2023) quien define la seguridad como 

el proceso que asegura la gestión de información confidencial de los consumidores en sitios 

web, previniendo la divulgación no autorizada durante transacciones electrónicas. La seguridad 

genera confianza en los compradores digitales y protege sus datos sensibles, aumentando su 

satisfacción. Vasic et al. (2019) mencionan que las compras en línea con tarjetas de débito o 

crédito hacen que los consumidores busquen señales de confianza y seguridad antes de 

proporcionar sus datos financieros.  

Objetivo Específico 2 

Identificar la influencia que existe entre la dimensión disponibilidad de información y la 

satisfacción del comprador digital de una tienda por departamento Chiclayo 2023. 

Tabla 3 

Influencia del factor disponibilidad de información en la satisfacción del comprador digital 

 B E.T. Wald gl Sig. Exp (B) 

Disponibilidad 

de información 
3,807 ,471 65,200 1 ,000 44,993 
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Tabla 4 

Kappa de cohen  

 

Se identificó que existe una influencia significativa entre la dimensión disponibilidad de 

información y la satisfacción del comprador digital; dado que, los resultados obtenidos 

demuestran un valor de significancia de 0,000, lo que indica que la variable disponibilidad de 

información es explicada por la satisfacción del cliente. Asimismo, se obtuvo un OR> 1 de 

44,993, lo que significa que, si existe una mejor disponibilidad de información en el sitio web, 

enfocada en brindar datos precisos y actualizados, la satisfacción de los clientes incrementará 

en la misma proporción. De igual forma, mediante la medida de la kappa de Cohen, se obtuvo 

un índice de 0.579, lo que señala que la disponibilidad de información influye en un 57.9% en 

la satisfacción del comprador digital. Además, se obtuvo una significancia P<0.01, indicando 

la relevancia estadística de estos resultados. Esto resalta la importancia de proveer información 

completa, precisa y actualizada sobre los productos en las plataformas de comercio electrónico 

para mantener altos niveles de satisfacción en los consumidores que realizan compras online. 

Los resultados coinciden con investigaciones previas. Yaacob y Fauzi (2022) identificaron que 

la disponibilidad de información influye significativamente en la satisfacción de compra en 

línea de estudiantes universitarios en Malasia, ya que estos nativos digitales buscan y comparan 

información antes de comprar. Abd Aziz et al. (2023) también hallaron una relación 

significativa entre la calidad de la información y la satisfacción del cliente durante la pandemia 

de Covid-19 en Malasia, destacando la necesidad de información precisa y actualizada en 

tiempos de incertidumbre. Kasuma et al. (2020) encontraron que el diseño del sitio web, que 

incluye la disponibilidad y presentación de la información, tiene una correlación positiva con 

la intención de compra en línea, facilitando la navegación y la toma de decisiones de los 

compradores digitales. Los hallazgos de este estudio coinciden con las bases teóricas 

presentadas por Vasic et al. (2019), quienes afirman que la información clara y precisa sobre 

los productos es fundamental para la calidad y el servicio en la compra en línea. La 

disponibilidad de información completa y confiable reduce la incertidumbre y el riesgo 

percibido, lo que aumenta la satisfacción de los compradores. Además, la información detallada 

  Valor Errot tip. 

asint 

T aproximada Sig 

aproximada 

Medida de 

acuerdo 
Kappa 

,579 ,077 11,344 ,000 

N° Casos válidos  384    
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permite tomar decisiones informadas, demostrando el compromiso de las tiendas con la 

transparencia y la calidad.  

Objetivo Específico 3 

Identificar la influencia que existe entre la dimensión transportes y la satisfacción del 

comprador digital de una tienda por departamento Chiclayo 2023. 

Tabla 5 

Influencia del factor transporte en la satisfacción del comprador digital 

 B E.T. Wald gl Sig. Exp (B) 

Transporte 4,089 ,484 71,485 1 ,000 59,675 

 

Tabla 6 

Kappa de cohen  

 

Se identificó una influencia significativa entre la dimensión transporte y la satisfacción del 

comprador digital, ya que los resultados alcanzados evidencian un valor de significancia de 

0,000, cumpliendo con los parámetros que indican que la variable transporte es explicada por 

la satisfacción del cliente. De igual forma, se halló un OR> 1 de 59,675, lo cual implica que, si 

el transporte referente a la entrega de los productos en el tiempo y a la persona indicada se 

optimiza, la satisfacción de los clientes aumentará proporcionalmente. Por otro lado, a través 

de la medida de la kappa de Cohen, se obtuvo un índice de 62.5% (0.625), lo que indica que el 

transporte influye en un 62.5% en la satisfacción del comprador digital. Asimismo, se obtuvo 

una significancia P<0.01, indicando la relevancia estadística de estos resultados. Este hallazgo 

resalta la importancia de garantizar un sistema de entrega oportuno, confiable y acorde a lo 

solicitado por el cliente para mantener altos niveles de satisfacción en los consumidores que 

realizan compras online. Estos descubrimientos guardan coherencia con lo expuesto por 

Kurniawan et al. (2021) quienes encontraron que la facilidad de uso y la eficiencia del comercio 

electrónico influyen positivamente en la satisfacción de los consumidores en Indonesia. Los 

compradores digitales valoran la conveniencia y la simplicidad en el proceso de compra, lo que 

implica una entrega rápida y sin complicaciones. Zang (2022), en un estudio en Kuala Lumpur, 

Malasia, también encontró una relación significativa entre la calidad del servicio electrónico y 

  Valor 
Errot tip. 

asint 
T aproximada 

Sig 

aproximada 

Medida de acuerdo Kappa ,625 ,073 12,255 ,000 

N° Casos validos  384    



22 

 

 

la satisfacción del consumidor durante una pandemia. La rapidez y seguridad en la entrega de 

productos es crucial para minimizar riesgos de exposición. Singh et al. (2021) en la India, 

destacaron que los consumidores valoran la conveniencia y la rapidez en la entrega, ya que 

buscan opciones que ahorren tiempo y esfuerzo, contribuyendo a una experiencia de compra 

satisfactoria y fomentando la lealtad del cliente. Los resultados de este estudio están 

respaldados por las bases teóricas presentadas por Vasic et al. (2019). Ellos afirman que los 

consumidores esperan entregas confiables y puntuales, lo que fomenta nuevas ventas en línea. 

La confiabilidad y rapidez en el transporte de productos son clave para generar confianza y 

satisfacción en los compradores digitales.  

Objetivo Específico 4 

Identificar la influencia que existe entre la dimensión calidad y la satisfacción del comprador 

digital de una tienda por departamento Chiclayo 2023. 

Tabla 7 

Influencia del factor calidad en la satisfacción del comprador digital 

 B E.T. Wald gl Sig. Exp (B) 

Calidad 3,381 ,452 55,866 1 ,000 29,403 

 

Tabla 8 

Kappa de cohen  

 

Se identificó una influencia significativa entre la dimensión calidad y la satisfacción del 

comprador digital; dado que, los resultados revelan un valor de significancia de 0,000, 

cumpliendo con los criterios que señalan que la variable calidad es explicada por la satisfacción 

del cliente. Adicionalmente, se encontró un OR> 1 de 29,403, indicando que, si se ofrece una 

mayor calidad en los productos ofertados a través de la plataforma web, la satisfacción de los 

clientes se elevará en igual medida. Por su parte, haciendo uso de la medida de la kappa de 

Cohen, se obtuvo un índice de 0.509, lo que revela que la calidad influye en un 50.9% en la 

satisfacción del comprador digital. Además, se obtuvo una significancia P<0.01, indicando la 

relevancia estadística de estos resultados. Este hallazgo resalta la importancia de comercializar 

productos de alta calidad en las plataformas de comercio electrónico para mantener altos 

niveles de satisfacción en los consumidores que optan por realizar sus compras online. Los 

  Valor 
Errot tip. 

asint 
T aproximada 

Sig 

aproximada 

Medida de acuerdo Kappa ,509 ,081 9,969 ,000 

N° Casos validos  384    
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resultados concuerdan con lo expresado por Nandasena y Wickramasinghe (2024) quienes 

encontraron que la calidad del producto es un indicador significativo de la satisfacción del 

cliente en línea en Sri Lanka, ya que los compradores digitales esperan recibir productos que 

cumplan con sus expectativas. Zang (2022), en un estudio en Kuala Lumpur, Malasia, también 

encontró una relación positiva entre la calidad del producto y la satisfacción del consumidor 

durante una pandemia, destacando la importancia de productos confiables en tiempos de 

incertidumbre. Ali y Naushad (2021), en Delhi, India, hallaron que la calidad del producto y 

del servicio se relacionan positivamente con la satisfacción del cliente en compras de 

comestibles en línea, ya que los consumidores valoran alimentos frescos y bien empaquetados, 

así como un servicio al cliente eficiente. Los resultados de este estudio encuentran apoyo en 

teorías previas. Según Santos y R. Santos (2020), la percepción de la calidad de un producto 

por parte del usuario está estrechamente ligada a su satisfacción, por lo que cuando las tiendas 

por departamento cumplen o superan estas expectativas, los consumidores se sienten 

apreciados y satisfechos. Por otro lado, Vasic et al. (2019) indican que los minoristas en línea 

deben proporcionar un servicio de alta calidad, que incluya una atención al cliente eficiente y 

una rápida resolución de problemas, para cumplir con las demandas de los usuarios.  

Objetivo Específico 5 

Identificar la influencia que existe entre la dimensión precio y la satisfacción del comprador 

digital de una tienda por departamento Chiclayo 2023. 

Tabla 9 

Influencia del factor precio en la satisfacción del comprador digital 

 B E.T. Wald gl Sig. Exp (B) 

Precio 3,439 ,510 45,413 1 ,000 31,146 

 

Tabla 10 

Kappa de cohen  

 

Se logró establecer una influencia significativa entre la dimensión precio y la satisfacción 

del comprador digital; ya que, los hallazgos obtenidos arrojan un valor de significancia de 

0,000, cumpliendo con los estándares que indican que la variable precio es explicada por la 

satisfacción del cliente. Asimismo, se identificó un OR> 1 de 31,146, lo cual implica que, si el 

  Valor 
Errot tip. 

asint 
T aproximada 

Sig 

aproximada 

Medida de acuerdo Kappa ,465 ,088 9,314 ,000 

N° Casos validos  384    
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factor precio permite al cliente ahorrar mediante una compra online, esto generará un 

incremento proporcional en la satisfacción de los consumidores. Adicionalmente, utilizando la 

medida de la kappa de Cohen, se obtuvo un índice de 0.465, lo que muestra que el precio 

influye en un 46.5% en la satisfacción del comprador digital. Asimismo, se obtuvo una 

significancia P<0.01, indicando la relevancia estadística de estos resultados. Este 

descubrimiento resalta la importancia de ofrecer precios competitivos y oportunidades de 

ahorro en las plataformas de comercio electrónico para mantener altos niveles de satisfacción 

en los consumidores que optan por realizar sus compras por este canal. Este descubrimiento 

encuentra sustento en lo manifestado por Nandasena y Wickramasinghe (2024) queienes 

encontraron que los métodos de pago y la seguridad de los datos son indicadores significativos 

de la satisfacción del cliente en línea en Sri Lanka. Los compradores digitales valoran la 

conveniencia y la seguridad en las transacciones. Abd Aziz et al. (2023) también identificaron 

una relación positiva entre la seguridad y la satisfacción del cliente durante la pandemia de 

Covid-19 en Malasia, destacando la importancia de la seguridad en tiempos de incertidumbre. 

Gao (2022) encontró que la seguridad de la información es un factor clave para la satisfacción 

de los estudiantes universitarios en China, quienes valoran especialmente la protección de sus 

datos personales y financieros. La implementación de medidas de seguridad sólidas por parte 

de las tiendas en línea aumenta la confianza y satisfacción de los consumidores. Los resultados 

de este estudio coinciden con teorías previas. Ayu (2023) define la seguridad como el proceso 

que protege la información confidencial de los consumidores en sitios web, previniendo 

divulgaciones no autorizadas durante transacciones electrónicas. En compras en línea, los 

compradores se enfocan en la información del minorista para protegerse (Vasic et al., 2019). 

Cuando las tiendas implementan medidas de seguridad robustas y políticas claras de protección 

de datos, los consumidores perciben menos riesgo y mayor satisfacción. Además, Vasic et al. 

(2019) resaltan la importancia de los precios en la satisfacción del cliente. Empresas deben fijar 

precios competitivos y transparentes, incluyendo impuestos y tarifas de envío, para aumentar 

la percepción de equidad y satisfacción en las transacciones en línea. 
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Objetivo Específico 6 

Identificar la influencia que existe entre la dimensión tiempo y la satisfacción del comprador 

digital de una tienda por departamento Chiclayo 2023 

Tabla 11 

Influencia del factor tiempo en la satisfacción del comprador digital 

 B E.T. Wald gl Sig. Exp (B) 

Tiempo 4,362 ,518 70,781 1 ,000 78,409 

 

Tabla 12 

Kappa de cohen  

 

Se identificó una influencia significativa entre el tiempo y la satisfacción del comprador 

digital; ya que, los resultados alcanzados muestran un valor de significancia de 0,000, lo que 

confirma que la variable tiempo es explicada por la satisfacción del cliente. Además, se halló 

un OR> 1 de 78,409, indicando que, si el factor tiempo cumple eficientemente su función, 

permitiendo comprar a cualquier hora y ahorrar tiempo, la satisfacción de los compradores 

online se incrementará proporcionalmente. De manera similar, Malpartida et al. (2021) señalan 

que los precios tienen un efecto positivo en el valor que los consumidores perciben, lo cual a 

su vez mejora la satisfacción con las compras digitales. Esto refuerza la relación encontrada 

entre precios competitivos y mayores niveles de satisfacción en el comprador online. Por otro 

lado, empleando la medida de la kappa de Cohen, se obtuvo un índice de 65.1% (0.651), lo que 

demuestra que el tiempo influye en un 65.1% en la satisfacción del comprador digital; 

igualmente, se logró una significancia P<0.01, lo que señala la relevancia estadística de estos 

resultados. Tal descubrimiento enfatiza la necesidad de ofrecer una experiencia de compra ágil 

y accesible, posibilitando transacciones en cualquier instante, a fin de preservar elevados 

estándares de contento entre los consumidores que prefieren el comercio electrónico para sus 

adquisiciones. Esto coinciden con investigaciones anteriores como Yaacob y Fauzi (2022) 

quienes hallaron que el tiempo influye en la satisfacción de compra en línea de estudiantes en 

Malasia. Ali y Naushad (2021) destacaron la importancia del tiempo en la satisfacción de 

consumidores de alimentos en Delhi, India. Kasuma et al. (2020) encontraron que el ahorro de 

  Valor 
Errot tip. 

asint 
T aproximada 

Sig 

aproximada 

Medida de acuerdo Kappa ,651 ,074 12,781 ,000 

N° Casos validos  384    
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tiempo afecta la intención de compra en línea en Malasia. Los consumidores valoran una 

navegación rápida y conveniente que ahorra tiempo y esfuerzo, mejorando su satisfacción. De 

manera análoga, Vasic et al. (2019) mencionan que los consumidores valoran la posibilidad de 

realizar compras a través de plataformas digitales en cualquier momento, reduciendo el estrés 

en comparación con las compras tradicionales. Desde el marco de los modelos sobre 

comportamiento del consumidor digital, el tiempo es un recurso valioso que influye en la 

satisfacción (Stoian Bobalca et al., 2021). Los consumidores actuales, inmersos en un ritmo de 

vida acelerado, aprecian la conveniencia de poder realizar compras en línea las 24 horas del 

día, ahorrando tiempo en comparación con los canales tradicionales (Laudon y Guercio, 2018). 

Cuando esta flexibilidad temporal se cumple, la satisfacción general con la experiencia se ve 

favorecida (Chagas y Miranda, 2019). Avalados y alineados con el soporte teórico, los 

resultados obtenidos refuerzan que el factor tiempo es un elemento transcendental que impacta 

significativamente en la satisfacción de los compradores que optan por canales digitales. Por 

ello, es crucial que las empresas prioricen brindar una experiencia de compra en línea ágil y 

accesible las 24 horas del día, aprovechando esta flexibilidad temporal que tanto valoran los 

consumidores actuales, con el fin de cumplir sus expectativas y generar una experiencia 

satisfactoria que motive la recompra y fidelización. 

Objetivo General 

Determinar la influencia entre los factores de compra online y satisfacción del comprador 

digital de una tienda por departamento Chiclayo 2023 

Tabla 13 

Influencia entre los factores de compra online y satisfacción del comprador digital 

Variables en la ecuación 

 B E.T. Wald gl Sig. Exp(B) 

 

Seguridad 1,302 ,711 3,354 1 ,000 3,675 

Disponibilidad de 

información  
,760 ,719 1,116 1 ,000 2,137 

 Transportes 1,683 ,684 6,046 1 ,000 5,381 

Calidad ,181 ,695 ,068 1 ,000 1,198 

Precio 2,538 ,701 13,101 1 ,000 12,657 

Tiempo 1,397 ,675 4,290 1 ,000 4,044 

a. Variable(s) introducida(s) en el paso 1: dimension1, dimension2, dimension3, dimension4, dimension5, 

dimension6. 
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Se encontró una influencia significativa entre los factores de compra online y la satisfacción 

del comprador digital, con un valor de significancia de 0.000 en todos los factores evaluados 

(seguridad, disponibilidad de información, transporte, calidad, precio y tiempo). Además, se 

obtuvieron odds ratios mayores a 1 en cada factor, lo que indica que la mejora en estos aspectos 

incrementa proporcionalmente la satisfacción del consumidor digital. Estos hallazgos 

respaldan la hipótesis de investigación, confirmando la relación significativa entre los factores 

de compra online y la satisfacción del consumidor en el contexto estudiado. Estos hallazgos 

encuentran consistente respaldo en diversas investigaciones previas que resaltan la influencia 

de los factores de compra online en la satisfacción. Nandasena y Wickramasinghe (2024) 

hallaron que la calidad del producto, la conveniencia, los métodos de pago, el servicio 

postventa y la seguridad de los datos son cruciales para la satisfacción del cliente en línea en 

Sri Lanka, ya que los consumidores valoran estos aspectos para una experiencia de compra 

confiable. Abd Aziz et al. (2023) encontraron que la seguridad es clave para la satisfacción del 

cliente en las compras online durante la pandemia de Covid-19 en Malasia, debido a la mayor 

cautela de los consumidores en tiempos de incertidumbre. Gao (2022) destacó que el servicio 

del vendedor, la conveniencia del sitio web y la seguridad de la información son esenciales 

para la satisfacción de los estudiantes universitarios en China, quienes valoran la eficiencia del 

servicio al cliente y la protección de sus datos personales. Este estudio respalda teorías clave 

sobre el comercio electrónico. Laudon y Guercio (2018) destacan la necesidad de estrategias 

digitales debido a beneficios como comodidad y accesibilidad 24/7. Martín-Moreno y Sáez 

(2004) relacionan la gestión eficiente de compra, venta, pagos y servicio al cliente con 

seguridad, transporte y calidad, esenciales para la satisfacción del comprador. Puente y Pinilla 

(2018) señalan que la usabilidad del sitio web y la disponibilidad de información mejoran la 

decisión de compra. Kotler y Keller (2006) enfatizan que la satisfacción del cliente se basa en 

cumplir o superar expectativas en seguridad, calidad, información, transporte, precios y tiempo. 

Conclusiones 

La satisfacción del comprador digital de una tienda por departamento en Chiclayo está 

significativamente influenciada por diversos factores clave en la experiencia de compra online, 

como la seguridad en las transacciones, la disponibilidad de información precisa y completa, 

la eficiencia en el transporte y entrega, la calidad de los productos, los precios competitivos y 

la optimización del tiempo. Estos elementos, en conjunto, desempeñan un papel fundamental 

en la decisión de compra y en la percepción general del cliente sobre el comercio electrónico, 

lo que a su vez repercute en la lealtad, la intención de recompra y la recomendación. 
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La seguridad en las transacciones online desempeña un papel fundamental en la satisfacción 

del comprador digital. Los resultados demuestran que la confianza en proporcionar 

información personal y financiera, junto con la percepción de privacidad y protección contra 

el robo de identidad, son aspectos cruciales para los consumidores.  

La disponibilidad de información precisa, completa y actualizada sobre los productos 

ofrecidos en línea tiene una influencia significativa en la satisfacción del comprador digital. 

Los clientes valoran la coherencia entre la información presentada en la plataforma virtual y la 

realidad del producto, lo que se traduce en expectativas más claras y una mayor confianza en 

el proceso de compra.  

El transporte de entrega son aspectos fundamentales que influyen en la satisfacción del 

comprador digital. Los clientes buscan opciones de envío convenientes, rápidas y confiables, 

incluyendo la posibilidad de recibir sus productos en horarios flexibles y sin costos adicionales. 

La calidad de los productos adquiridos en línea tiene un impacto directo en la satisfacción 

del comprador digital. Los clientes esperan que los artículos cumplan con los mismos 

estándares de calidad que aquellos comprados en tiendas físicas, lo que implica una 

consistencia en las características, funcionalidad y durabilidad. 

Los precios competitivos y las oportunidades de ahorro tienen una influencia significativa 

en la satisfacción del comprador digital. Los consumidores buscan obtener el mejor valor por 

su dinero y aprovechan las ventajas del comercio electrónico, como precios más bajos en 

comparación con las tiendas físicas y la reducción de gastos asociados a las compras 

tradicionales. 

El tiempo es un recurso valioso para los compradores digitales, y su optimización tiene una 

influencia notable en la satisfacción del cliente. La conveniencia de poder realizar compras en 

cualquier momento y desde cualquier lugar, ahorrando tiempo y esfuerzo en comparación con 

las compras tradicionales, es altamente apreciada. 

Recomendaciones 

Se deben implementar estrategias para mejorar la satisfacción del comprador digital, como 

fortalecer la seguridad en las transacciones, proporcionar información completa y precisa, 

optimizar la logística de entrega, garantizar la calidad de los productos, ofrecer precios 

competitivos y agilizar los procesos de compra. Este enfoque integral puede ayudar a crear una 

experiencia de compra en línea más positiva y atractiva, incentivando la lealtad y recompra del 

cliente. 

Es fundamental que se realicen evaluaciones periódicas de la percepción de seguridad de 

los compradores digitales. Esto puede lograrse a través de encuestas de satisfacción, análisis 
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de comentarios y seguimiento de incidentes de seguridad; además, las evaluaciones pueden 

ayudar a las empresas a identificar y abordar proactivamente las vulnerabilidades que podrían 

afectar la confianza y satisfacción del cliente. 

Se deben implementar programas de formación del personal encargado de la gestión de 

contenidos en línea; los cuales deben incluir cursos sobre redacción persuasiva, optimización 

de descripciones de productos y estrategias de marketing digital. Estos programas no solo 

mejorarán la calidad y relevancia de la información proporcionada, sino que también ayudarán 

a mantener un enfoque centrado en la satisfacción del cliente. 

Se deben esforzarse por crear una red de distribución eficiente y confiable, ya sea a través 

de recursos propios o alianzas estratégicas con proveedores de logística. Esto puede incluir la 

implementación de tecnologías de localización y entrega en tiempo real, planificación 

estratégica de rutas y la capacitación del personal de despacho; asimismo, una logística de 

transporte sólida puede aumentar la satisfacción del comprador digital al garantizar entregas 

puntuales y productos en perfecto estado. 

Se deben desarrollar una estrategia de precios competitiva y transparente para el entorno en 

línea, el cual debe incluir un monitoreo constante de los precios de la competencia, ofertas 

especiales para compradores digitales y una comunicación clara de los costos totales de la 

compra, incluyendo impuestos y gastos de envío. Una política de precios atractiva y honesta 

puede aumentar la satisfacción y lealtad del comprador digital al proporcionarle un valor 

percibido superior. 

Se deben invertir en plataformas tecnológicas y sistemas de gestión que optimicen los 

tiempos de carga, navegación y procesamiento de pedidos en línea; lo cual debe contener la 

mejora de la infraestructura de servidores, el diseño de interfaces intuitivas y la automatización 

de procesos de pago y confirmación. Una experiencia de compra ágil y sin fricciones puede 

aumentar la satisfacción del comprador digital al valorar y respetar su tiempo. 
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Anexos 

Anexo 1. Matriz de consistencia  

Problemas Objetivos Hipótesis Variables Dimensiones Metodología 

Problema general: 

¿Cuál es la influencia de 

los factores de compra 

online y la satisfacción 

del comprador digital de 

una tienda por 

departamento Chiclayo 

2023? 

Objetivo general: 

Determinar la 

influencia entre los 

factores de compra 

online y satisfacción 

del comprador digital 

de una tienda por 

departamento Chiclayo 

2023. 

Hipótesis general: 

Los factores de compra online 

influyen significativamente en la 

satisfacción del comprador digital 

de una tienda por departamento, 

Chiclayo 2023. 

Factores de 

compra 

online 

Seguridad 

Enfoque de investigación: 

Cuantitativo 

Tipo de investigación: 

Básica 

Diseño: No experimental, 

corte transversal 

Alcance: Correlacional - 

causal 

Técnica: Encuesta 

Instrumento: Cuestionario 

Estadística: Regresión 

logística binaria  

Población: Comprados 

mensuales por comercio 

electrónico  

Muestra: 384 usuarios  

Muestreo:  muestreo 

probabilístico  

Disponibilidad 

de información  

Transporte 

Calidad 

Precio  

Tiempo  

Problemas específicos: 

a) ¿Cómo influye 

la dimensión 

seguridad en la 

satisfacción del 

comprador 

digital? 

b) ¿Cómo influye 

la dimensión 

disponibilidad 

de información 

en la 

satisfacción del 

comprador 

digital? 

c) ¿Cómo influye 

la dimensión 

Objetivos específicos: 

a) Identificar la 

influencia que 

existe entre la 

dimensión 

seguridad y la 

satisfacción 

del comprador 

digital. 

b) Identificar la 

influencia que 

existe entre la 

dimensión 

disponibilidad 

de 

información y 

la satisfacción 

Hipótesis específicas: 

a) La dimensión seguridad 

influye significativamente 

en la satisfacción del 

comprador digital de una 

tienda por departamento, 

Chiclayo 2023. 

b) La dimensión 

disponibilidad de 

información influye 

significativamente en la 

satisfacción del 

comprador digital de una 

tienda por departamento, 

Chiclayo 2023. 

c) La dimensión transporte 

influye significativamente 

Satisfacción 

del 

comprador 

digital  

Experiencia de 

compra  

Lealtad y 

recompra  

Recomendación  
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transporte en la 

satisfacción del 

comprador 

digital? 

d) ¿Cómo influye 

la dimensión 

calidad en la 

satisfacción del 

comprador 

digital? 

e) ¿Cómo influye 

la dimensión 

precios en la 

satisfacción del 

comprador 

digital? 

f) ¿Cómo influye 

la dimensión 

tiempo en la 

satisfacción del 

comprador 

digital? 

del comprador 

digital. 

c) Identificar la 

influencia que 

existe entre la 

dimensión 

transportes y 

la satisfacción 

del comprador 

digital. 

d) Identificar la 

influencia que 

existe entre la 

dimensión 

calidad y la 

satisfacción 

del comprador 

digital. 

e) Identificar la 

influencia que 

existe entre la 

dimensión 

precios y la 

satisfacción 

del comprador 

digital. 

f) Identificar la 

influencia que 

existe entre la 

dimensión 

tiempo y la 

satisfacción 

del comprador 

digital. 

en la satisfacción del 

comprador digital de una 

tienda por departamento, 

Chiclayo 2023. 

d) La dimensión calidad 

influye significativamente 

en la satisfacción del 

comprador digital de una 

tienda por departamento, 

Chiclayo 2023. 

e) La dimensión precio 

influye significativamente 

en la satisfacción del 

comprador digital de una 

tienda por departamento, 

Chiclayo 2023. 

f) La dimensión tiempo 

influye significativamente 

en la satisfacción del 

comprador digital de una 

tienda por departamento, 

Chiclayo 2023. 
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Anexo 2. Matriz de operacionalización  

Variable Definición conceptual Dimensiones  Escala  

VI: Factores de compra online 

Los factores de compra online son los 

elementos cruciales que moldean la 

experiencia y decisión de adquisición 

de los consumidores en los entornos 

digitales. Abarcan aspectos tales como 

la seguridad en las transacciones, la 

disponibilidad de información 

detallada sobre los productos, la 

eficiencia en el transporte y entrega, la 

calidad de los artículos ofertados, los 

precios competitivos y la optimización 

del tiempo (Jílková y Králová, 2021). 

Seguridad 

 

Escala de Likert de 5 niveles  

Disponibilidad de información  

 

Transporte 

Calidad 

 

Precio  

Tiempo  

VD: Satisfacción del comprador 

digital 

La satisfacción del comprador digital 

se conceptualiza como el nivel de 

agrado y valoración positiva que 

experimenta un cliente después de 

concretar una compra a través de 

plataformas en línea. Esta variable 

comprende factores como el 

cumplimiento de las expectativas 

previas, la lealtad hacia la marca o 

servicio y la disposición a recomendar 

la experiencia de compra a otros 

(Stoian Bobalca et al., 2021). 

Experiencia de compra  

 

Lealtad y recompra  

 

Recomendación  
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Anexo 3 

Instrumento de Recolección de Datos 

Cuestionario para establecer los factores de la compra online y la satisfacción de 

compradores de una tienda por departamento Chiclayo – 2022. 

Favor leer cada sugerencia y marque con una cruz (X) que sólo existe una alternativa, la que 

mejor representa su opinión al respecto. Respuestas a todas las preguntas. No hay respuesta 

correcta o incorrecta. 

A continuación, encontrará algunas ideas para identificar las determinantes de las compras 

online. Todos tienen cinco opciones de respuesta según la opción que mejor describa su punto 

de vista. 

1. Totalmente en desacuerdo 

2. En desacuerdo 

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

4. De acuerdo 

5. Totalmente de acuerdo 

 

N°  1 2 3 4 5 

Transporte 

1 La opción de envío gratuito en las compras online 

aumenta el número de ventas. 

     

2 Después de la compra en línea, a los clientes les 

preocupa si se entregará el producto solicitado. 

     

3 La compra en línea hace que los clientes se 

sientan preocupados por entregar el producto 

equivocado. 

     

4 Después de las compras en línea, los 

consumidores están ansiosos por saber si el 

producto pedido (ropa) será del tamaño 

apropiado. 

     

5 Después de la compra en línea, los consumidores 

están preocupados por la calidad o la frescura del 

producto entregado 

     

6 Las compras en línea también ofrecen las 

opciones de envío los fines de semana. 

     

Precios 

7 Las compras en línea ahorran dinero en 

comparación con las compras tradicionales. 

     

8 Las compras en línea son más baratas que las 

compras tradicionales. 
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9 Las compras en línea reducen significativamente 

los gastos por transacción en comparación con las 

compras tradicionales. 

     

Calidad 

10 El producto pedido en línea es de la misma 

calidad que el producto comprado en una tienda. 

     

11 Las compras electrónicas ofrecen las mismas 

condiciones de compra que las compras 

tradicionales 

     

12 El producto pedido en línea rara vez es 

incompatible con el producto comprado en una 

tienda. 

     

Seguridad 

13 Al comprar en línea, dudo en proporcionar mi 

número de tarjeta de crédito/débito. 

     

14 Al comprar en línea, existe el riesgo de pérdida 

de privacidad. 

     

15 Al comprar en línea, existe el riesgo de robo de 

identidad.  

     

Tiempo 

16 Las compras en línea ahorran tiempo.      

17 Las compras en línea ofrecen la posibilidad de 

comprar 24/7. 

     

18 Las compras en línea son la forma inteligente de 

pasar el tiempo. 

     

Disponibilidad de Información 

19 La información sobre el producto en línea es 

idéntica a la información sobre el producto en una 

tienda. 

     

20 La información sobre el producto en línea es 

precisa 

     

21 La información sobre el producto en línea está 

actualizada. 

     

Satisfacción del cliente 

22 Estoy satisfecho de que los sitios web ofrezcan 

opciones de compra en línea 

     

23 Las compras por Internet hacen que el proceso de 

compra sea interesante. 

     

24 Recomendaría las compras en línea a otros 

consumidores 

     

25 Disfruto de las compras en línea.      

26 Es mi opinión que las compras en línea son 

excelentes. 
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Anexo 4 

Validación de expertos  

Juez 1 
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Juez 2 
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Juez 3 
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Juez 4 
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Juez 5 

 


