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RESUMEN 

 

Desde el inicio de la pandemia covid 19 el mercado ha sufrido grandes cambios, uno de 

ellos, el auge del ecommerce.Los consumidores han cambiado y por lo tanto las empresas 

también. Todas las categorías han tenido que desarrollar plataformas del canal online para 

llegar a su consumidor a pesar de las cuarentenas y el distanciamiento social, el crecimiento 

de este canal ha hecho que cada vez más empresas escojan este medio para llegar a los 

clientes. El presente trabajo de investigación tiene como objetivo determinar si las variables 

customer experience y el customer satisfaction están relacionadas con la variable  repurchase 

intention en E- commerce de la categoría de moda. La investigación será de tipo cuantitativo 

con un alcance correlacional y transversal. Se trabajará con una muestra de 400 personas 

conformando la población formada por hombres y mujeres que realizan compras online en 

el sector moda. 
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ABSTRACT 

 

Since the start of the covid 19 pandemic, the market has undergone major changes, one of 

them, the rise of e-commerce. Consumers have changed and therefore companies have 

changed. All categories have had to develop online channel platforms to reach their 

consumer despite quarantines and social distancing, the growth of this channel has made 

more and more companies choose this medium to reach customers. The present research 

work aims to determine if the variables customer experience and customer satisfaction are 

related to the variable repurchase intention in E-commerce of the fashion category. The 

research will be of a quantitative type with a correlational and transversal scope. It will work 

with a sample of 400 people making up the population made up of men and women who 

make online purchases in the fashion sector. 
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1 INTRODUCCIÓN 

 

Según los autores Valdez-Juarez, Gallardo-Vazquez y Ramos-Escobar (2021), como 

resultado del surgimiento de la pandemia COVID-19, los estilos de vida de los consumidores 

cambiaron. Además, se sabe que desde este contexto, el ecommerce experimentó un gran 

salto. Los consumidores que normalmente asisten a supermercados presencialmente, 

aislados por la contagiosidad del virus, se voltearon  hacia el ecommerce y las empresas 

debieron adaptar sus plataformas en tiempo récord para responder la demanda (Britez, 

Fernandez y Frank, 2020).  Este canal había crecido hasta un 44%, con proyecciones que 

superan el 50% para finales de año (Ipsos, 2020).   

 

Asimismo, durante la cuarentena, el 73% de los consumidores  realizó sus compras por el 

canal digital, los resultados nos dicen que las principales categorías compradas fueron; 65% 

alimentos, 36% moda , 34% equipos del hogar, 33% farmacia, entre otros (Ipsos, 2020). Este 

crecimiento del canal ha indicado que cada vez más empresas elijan este canal como medio 

de promoción y distribución de sus productos (Castro-López, Puente y Vasquez Casielles, 

2019).   

 

En este sentido, el ecommerce se ve influenciado por factores internos y externos, que 

pueden impactar la experiencia del consumidor, en este caso, en los factores internos, el e-

commerce se afecta por a la seguridad, el diseño de  plataforma, la satisfacción con las 

compras online (Valdez-Juárez, Gallardo-Vazquez, Ramos-Escobar, 2021). Además, se sabe 

que la calidad del servicio online aumenta la satisfacción, específicamente cuando la calidad 

utilitaria es importante para el usuario y / o cuando el usuario experimental disfrute con la 

experiencia de compra. (Castro-Lopez, Vazquez-Casielles, y  Puente,  2019).  

  

Luego de un acercamiento a la revisión bibliográfica, se identificaron variables que influyen 

en el ecommerce, como el Customer experience, Customer satisfaction y purchase intention. 

En este sentido la experiencia del cliente (CX) está definida como una construcción 

multidimensional definida por sus cinco dimensiones son Sense, Feel, Think, Act, Relate. 

Además es una variable que se relaciona con la satisfacción del cliente ( Wibogo, Chen, y 

Wiangin, 2021). Es por ello que se evidencia que el customer experience tiene una relación 

significativa con el customer satisfaction (Pei, Guo, Wu, Zhou, y Yeh, 2020).  
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Siguiendo la línea del párrafo anterior, para Choi, Chung y Young (2020), la satisfacción del 

consumidor es usada como medidor de resultado. Esto confirma que es el resultado final del 

procedimiento de compra en el customer experience y mientras más sea el grado de 

satisfacción, habrá una mayor intención de recompra (Choi, Chung y Young, 2020). Según 

Valdez-Juarez, Gallardo-Vazquez y Ramos-Escobar (2021) los elementos que miden la 

calidad del diseño, la seguridad y la usabilidad de las web son esenciales para un incremento 

de la satisfacción en los consumidores online, afectando directamente las intenciones de 

compra futura.  

 

En este sentido, según Saha, Zhuang y  Li (2020), la satisfacción del consumidor es un factor 

clave de la lealtad dentro de la perspectiva minorista y se considera un antecedente de 

intención de recompra, por lo que existe una relación positiva y significativa entre el 

customer experience, que se ve reflejada en la satisfacción del consumidor, provocando una 

intención de recompra. En relación a ello, para Choi, Chung y Young  (2020) esta variable 

define la probabilidad de que en un futuro se vuelva a usar el mismo producto y tener 

preferencia por él. 

 

Este estudio de las variables es importante para ver las relaciones que hay entre ellas  en 

donde el consumidor entienda la elección y satisfacción de su compra en línea.Asimismo, el 

consumidor exige una mejora en la experiencia y está claro que sus expectativas son más 

altas para satisfacer (Castro-López, Puente y Vasquez Casielles, 2019).  

 

Se desea analizar la relación de variables como la experiencia y la satisfacción del 

consumidor con respecto a la intención de recompra en el e-commerce dentro de la categoría 

moda. Además de encontrar diferencias reflejadas culturalmente a través de los papers. 

Adicionalmente, una limitación es el acceso a la muestra porque no en todos los papers 

estaba detallada y se veía influenciada por el contexto cultural e idioma y también es que el 

estudio se centrará solo en la ciudad de Lima. Por lo tanto, el tema es Customer experience 

y Customer Satisfaction en relación al Repurchase Intention en  E- commerce de la categoría 

de moda.  

 

1.1 Antecedentes  
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A continuación, se presentan los antecedentes sobre el tema que se va a desarrollar, las 

principales variables son customer experience, customer satisfaction y repurchase intention. 

Los autores más relevantes para el presente estudio son Castro-Lopez, Vazquez-Casielles,  y 

Puente (2019) Como también Choi, Chung y Young (2020) entre otros.  

 

Respecto al Customer Experience , el primer autor que menciona esta variable es Schmitt 

(1999), el cual desarrolló un marco  integrado para ayudar al marketing a evaluar diferentes 

tipos de experiencia.  En ese sentido Wibowo, Chen, y Wiangin (2021) toman las mismas 

dimensiones de la experiencia que son  Sense, Feel, Think, Act, Relate. Desde otra 

perspectiva, Castro-López, Puente y Vasquez Casielles (2019) explican dos dimensiones de 

la experiencia online: calidad de servicio utilitaria y calidad de servicio hedónica. Del mismo 

modo los autores Pei,  Guo, Wu,  Zhou y Yeh  (2020), clasifican la experiencia del cliente 

en cuatro dimensiones basadas en la literatura: experiencia del producto, experiencia con el 

procedimiento de servicio, experiencia con el entorno de compras y experiencia con el 

servicio del personal.  

 

Los hallazgos encontrados por Wibowo, Chen, y Wiangin (2021) confirman que la calidad 

de la relación es esencial porque ayuda a los consumidores a tener un vínculo con la cultura 

de marca de la empresa, lo cual permite crear y mejorar las relaciones del consumidor con 

la marca de su elección, mejorando la voluntad de compra del cliente y la voluntad de ser un 

cliente fiel. Esto se puede crear logrando una imagen de marca que se alinee a las 

características del usuario, creándose una buena percepción de la experiencia del cliente. En 

ese sentido Pei, Guo, Wu,  Zhou y Yeh  (2020), sostienen que los hallazgos muestran que la 

experiencia del cliente con el servicio del personal, el entorno de compra, la experiencia del 

producto y el procedimiento de compra tienen un efecto positivo en la satisfacción del 

cliente. 

 

Respecto a la variable satisfacción del cliente, cabe mencionar a Castro-López, Puente y 

Vasquez Casielles (2019), quienes explicas la relación directa, positiva y significativa entre 

las dimensiones de calidad utilitaria y hedónica con la satisfacción. Existen muchos estudios 

que analizan y dan origen a la importancia de la calidad, tanto utilitaria (Cristóbal et al., 

2007; Rares,2014) como hedónica (Zhang et al., 2014; McLean, 2017). También se debe 
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mencionar a Saha, Zhuang y Li. (2020), quien explica la relación positiva y significante que 

existe entre la satisfacción y “ Cost-Saving Efficiency Online Shopping Satisfaction”, 

“Online Shopping Experience Online Customer Satisfaction”, “Delivery Efficiency Online 

Customer Satisfaction”,”Online Customer Satisfaction Willingness to Pay More”, ”Online 

Customer Satisfaction Intention to Repurchase¨. Asimismo, Valdez-Juárez. (2021), 

menciona tres variables que tienen un efecto positivo en la satisfacción, las cuales son 

Seguridad del sitio web, Comprador socialmente responsable y Comprador de pánico. 

 

En cuanto a los hallazgos encontrados a través de Pei, Guo, Wu,  Zhou y Yeh . (2020), se 

establece una relación entre las dimensiones de la experiencia, las cuales son experiencia del 

producto, experiencia con el procedimiento de servicio, experiencia con el entorno de 

compras y experiencia con el servicio del personal; y su relación con la satisfacción en el 

entorno de compras. Creando así una relación entre las variables estudiadas de customer 

experience y customer satisfaction. Los autores mencionados coinciden que la variable 

directa y que da origen a la satisfacción es el customer experience y como sus dimensiones 

se relacionan con la satisfacción. Después de controlar por edad, antecedentes educativos e 

ingresos mensuales, la situación de compra regula equitativamente la relación entre la 

experiencia del cliente y la satisfacción del cliente. Esto indica que distintas situaciones de 

compra influyen positivamente en la relación entre la experiencia con el entorno de compra 

y la satisfacción del cliente. ( Pei,  Guo, Wu,  Zhou, & Yeh, 2020). 

 

Respecto a la variable de repurchase intention, según Saha, Zhuang y  Li. (2020), señalan 

que la satisfacción del consumidor es un antecedente de la intención de recompra, las 

variables que repercuten en la recompra son Eficiencia en la entrega y experiencia de compra 

online. Desde la perspectiva de Choi, Chung y Young. (2020), señalan que la intención de 

recompra determina la probabilidad de que se repita el uso futuro del mismo producto, la 

satisfacción del cliente, el comportamiento de compra repetida, la retención del cliente y 

estos factores tienen correlación entre sí. Castro-López, Puente y Vasquez Casielles,. (2019), 

mencionan que existe una relación entre la calidad utilitaria y la intención de recompra, pero 

en el caso de la calidad hedónica, pasa lo contrario, ya que tiene un efecto indirecto a través 

de la satisfacción sobre la intención de recompra. 
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En cuanto a los hallazgos encontrados a través de Saha, & Zhuang, & Li, (2020), existe una 

relación significativa entre las variables de customer satisfaction y repurchase intention. 

Además  se considera un antecedente de intención de recompra , también mencionan que la 

variable de la experiencia de compra tiene repercusión en el repurchase intention. Finalmente 

los autores mencionados alinean la misma idea de que la intención de recompra tiene como 

variable principal la satisfacción. Desde la perspectiva de Choi, Chung y Young. (2020), 

señalan que los elementos que afectan la satisfacción del cliente puede generar mayores 

intenciones de recompra, además de que la calidad de un servicio de logística de compras en 

línea influye en la satisfacción del cliente, impulsando así un hábito de compra repetido. 

 

Con respecto al vacío teórico encontramos que los autos no relacionan las variables de 

customer experience, customer satisfaction y repurchase intention con el contexto de la 

pandemia del COVID-19. Asimismo Wibowo, Chen, y Wiangin (2021) mencionan que la 

investigación y su metodología podrían discutirse porque varía según el país de donde sea el 

usuario. Finalmente, los autores no encontraron dimensiones en la variable repurchase 

intention, lo cual es importante para entender más la relación significativa que tiene la 

satisfacción del consumidor con la variable de recompra. 
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2 METODOLOGÍA 

Para la presente investigación se realizará un análisis correlacional, debido a que según 

Hernández (2014) las correlacionales pueden establecer que dos o más variables se 

encuentran vinculadas, cómo están asociadas, además alcanzan el nivel predictivo y 

parcialmente explicativo. Asimismo, la investigación será cuantitativa, según Hernández 

(2014) los datos son producto de mediciones, se representan mediante números (cantidades) 

y se deben analizar con métodos estadísticos. Se pretende confirmar y predecir los 

fenómenos investigados, buscando regularidades y relaciones causales entre elementos. El 

estudio es transversal, ya que según Hernández (2014) su objetivo es describir las variables 

y analizarlas en un momento dado. Para la determinación de instrumento se tiene en cuenta 

que es adaptación. 

 

Respecto al tipo de muestra, se realizará  una investigación no probabilística, ya que el 

muestreo al que los investigadores realizarán la encuesta es de su elección. Del mismo modo 

la población será finita, ya que en la presente investigación solo se efectuarán 400 encuestas, 

conformando la población por hombres y mujeres que realizan compras online en el sector 

moda. 

 

Para determinar los indicadores de cada variable, se utilizará  el customer experience, que 

cuenta con diez indicadores de Wibowo, Chen y Wiangin  (2021), el customer satisfaction, 

que cuenta con cinco indicadores de Pei, Guo, Wu, Zhou, y Yeh (2020) y repurchase 

intention que cuenta con cinco indicadores de Saha, Zhuang y Li (2020).  Respecto al 

establecimiento de medición se pondrá en práctica a las respuestas de las preguntas 

formuladas  en escala Likert del 1 al 5, donde 1 significa no y 5 significa frecuentemente. 

Asimismo, para establecer estadísticos probables para el análisis multivariado se emplearán 

las ecuaciones estructurales. Por último, se utilizará el software SPSS para medir los 

resultados de la investigación. 
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3 MATRIZ DE CONSISTENCIA 

 

 

Elaboración propia
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