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Factores que influyen en la intención de compra online: Una revisión de la 

literatura 

 

Factors that influence online purchase intention: A review of the literature 

 

Catherin Gladys Carranza Murillo1, Geraldine Lysshet Rosales Fernandez Cabero2 

 

RESUMEN 

La intención de compra online está influenciada por la percepción, la confianza en las 

plataformas digitales. Las preocupaciones sobre seguridad y privacidad, así como las 

diferencias culturales, también juegan un papel importante en cómo varía la intención 

de compra entre distintos mercados. Este estudio busca identificar los factores que 

afectan la intención de compra online desde 2020 hasta 2024, con el fin de apoyar a 

las empresas en el desarrollo de sus estrategias comerciales. Se revisaron 31 

artículos científicos, revelando que la calidad percibida y la experiencia de marca son 

esenciales para construir una percepción positiva y fomentar la lealtad del cliente. La 

confianza en las plataformas digitales es crucial para superar las preocupaciones de 

seguridad. La efectividad de la publicidad en redes sociales y la calidad del servicio 

en línea también son factores determinantes importantes. Las conclusiones destacan 

que, aunque la confianza en las plataformas digitales puede mitigar algunas 

preocupaciones de seguridad, estas siguen siendo barreras significativas. La calidad 

percibida y la experiencia de marca son fundamentales para fortalecer la lealtad del 

cliente y mejorar la intención de compra. La efectividad de la publicidad en redes 

sociales y la calidad del servicio en línea impactan directamente en la decisión de 

compra. Se recomienda explorar más a fondo el impacto de la confianza y la 

 
1 Universidad Autónoma del Perú. Orcid 0000-0001-6520-335X. ccarranzam@autonoma.edu.pe 
2 Universidad Autónoma del Perú. Orcid 0000-0003-0565-492X. grosalesfernand@autonoma.edu.pe 
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seguridad en línea en la intención de compra y adaptar las estrategias de marketing 

digital a las expectativas cambiantes de los consumidores. 

Palabras clave: Intención de compra, confianza, privacidad, calidad percibida, lealtad 

del cliente. 

 

ABSTRACT 

Online purchase intention is influenced by perception and trust in digital platforms. 

Concerns about security and privacy, as well as cultural differences, also play a 

significant role in how purchase intention varies across different markets. This study 

aims to identify the factors affecting online purchase intention from 2020 to 2024, in 

order to assist businesses in developing their commercial strategies. A review of 31 

scientific articles revealed that perceived quality and brand experience are essential 

for building a positive perception and fostering customer loyalty. Trust in digital 

platforms is crucial for overcoming security concerns. The effectiveness of social 

media advertising and the quality of online service are also important determining 

factors. The findings highlight that, while trust in digital platforms can mitigate some 

security concerns, these remain significant barriers. Perceived quality and brand 

experience are fundamental for enhancing customer loyalty and improving purchase 

intention. The effectiveness of social media advertising and the quality of online 

service directly impact purchasing decisions. It is recommended to further explore the 

impact of online trust and security on purchase intention and to adapt digital marketing 

strategies to the changing expectations of consumers. 

Keywords: purchase intention, trust, privacy, perceived quality, customer loyalty. 
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I. Introducción  

En la actualidad, la intención de compra online está influenciada principalmente 

por el valor que perciben los consumidores en productos verdes y la actitud positiva 

hacia estos productos (Zhuang et al., 2021). La calidad percibida aumenta el valor de 

la marca y los avances sociales pueden llevar a los consumidores a adoptar productos 

similares (Calle & Piloso, 2022). Se muestra que la intención de compra varía 

significativamente entre países con diferentes contextos culturales (Peña et al., 2020). 

Esto subraya la importancia de considerar la cultura al diseñar estrategias de 

comercio electrónico para mejorar la intención de compra en distintos mercados 

(Pérez & García, 2020). 

El proceso de decisión del consumidor en el comercio está fuertemente 

influenciado por la confianza que facilita la intención de compra y la lealtad del 

consumidor, mientras que el riesgo percibido tiende a reducir la disposición a comprar 

(Lazaroiu et al., 2020). Fomentar la lealtad del cliente se refiere a crear un vínculo 

emocional, esto se logra a través de programas de fidelización, recompensas por 

repetidas visitas, y un trato personalizado que haga sentir a los clientes valorados y 

especiales, además la lealtad del cliente se construye sobre la base de experiencias 

satisfactorias y la percepción de valor agregado, lo que refuerza la intención de 

compra futura (Vidrio et al., 2020). 

Asimismo, la calidad del servicio en línea tiene un impacto considerable en la 

intención de compra al influir a través de la equidad de la marca (Cuellar et al., 2022). 

Sin embargo, cuando no se considera la equidad, este efecto pierde relevancia, 

sugiriendo que los consumidores priorizan la reputación de la marca en sus 

decisiones de compra, por lo tanto, las empresas de comercio electrónico deben 
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enfocarse en fortalecer su marca para incrementar la intención de compra (Febrian & 

Annisa, 2020). 

Se destaca que la intención de compra es un tema central en marketing, ya 

que comprender la intención de compra permite a los profesionales del marketing 

anticipar la demanda de productos y servicios, lo que facilita la creación de estrategias 

de mercado más efectivas (Tri, 2020). Así pues, el marketing en redes sociales como 

el marketing por correo electrónico tiene un impacto significativo en la intención de 

compra de los consumidores estos factores, al mejorar la participación del cliente y 

fomentar la comunicación directa, son cruciales para aumentar la probabilidad de 

compra (Nawaz & Kaldeen, 2020). Por otro lado, los anuncios son percibidos en 

diferentes redes sociales, lo que sugiere que la efectividad de los anuncios puede 

variar según la plataforma utilizada se enfatiza la necesidad de crear anuncios que 

sean tanto persuasivos como impactantes para mejorar la intención de compra de los 

consumidores (Romero & Mesías, 2022). 

Las empresas actuales deben identificar el nivel de confianza de los 

consumidores online para garantizar compras exitosas (Chaparro, 2022). El boca a 

boca electrónico es una forma de comunicación que tiene un impacto profundo en la 

intención de compra de los consumidores (Indrawati & Muthaiyah, 2023). Las 

recomendaciones y reseñas en línea desempeñan un papel crucial en la formación 

de esta intención (León et al., 2024). La disponibilidad y la calidad de la información 

online son factores determinantes en la intención de compra de productos, además 

los consumidores que confían en la información en línea muestran una mayor 

disposición a comprar online (Bartolo & Holguín, 2023; Vega et al., 2024). 

Asimismo, la posibilidad de que un cliente potencial compre un artículo u oferta 

sobre una empresa por primera vez, junto con la posibilidad de realizar una compra 



6 
 

en línea a través de aplicaciones de entrega, deben tenerse en cuenta varios factores 

(Gutiérrez et al., 2023). La moda es la segunda categoría más vendida en el comercio 

electrónico según la teoría de la acción racional, la intención de los consumidores de 

comprar un producto está influenciada por su actitud por lo tanto una actitud positiva 

se asocia con una mayor intención de compra (Margalina, 2021). Además, existe una 

amplia oferta de espacios comerciales, el etnocentrismo es una práctica de consumo 

que los lleva a comprar productos fabricados en otros países estas creencias influyen 

en las intenciones de compra, ya que se considera que estos productos son de mejor 

calidad que los productos fabricados localmente (Gonzáles & Trelles, 2021). 

La sensación de responsabilidad ética y moral hacia el medio ambiente 

también juega un papel crucial, la inclusión de la obligación moral ofrece una visión 

más completa de los factores que impulsan a los consumidores a optar por productos 

ecológicos (Müller et al., 2021). Para aumentar la intención de compra verde en línea, 

las empresas deben ser más transparentes y honestas sobre los beneficios 

ambientales de sus productos muchos consumidores no confían en las afirmaciones 

ecológicas de los productos, ya que a menudo consideran que las empresas exageran 

o engañan sobre los beneficios reales para el medio ambiente (Bucio et al., 2020). La 

preocupación medioambiental y el conocimiento de los artículos son factores 

primordiales en la intención de compra online; no obstante, la experiencia del usuario 

en el sitio web, junto con estrategias de marketing digital como publicidad dirigida y 

promociones, también juega un papel crucial estos elementos, en conjunto influyen 

significativamente en la decisión de compra del consumidor (Guanaquiza et al., 2022). 

Durante la pandemia, el comercio electrónico se volvió más popular debido al 

riesgo asociado con la compra de productos de moda y la preocupación de que las 

tallas no coincidieran con las solicitadas a pesar de la necesidad de comprar en línea, 
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impulsada por factores económicos, tecnológicos y culturales, los consumidores aún 

mantenían el deseo de adquirir productos (Margalina et al., 2024).  

Algunos consumidores ven una relación positiva entre su actitud hacia el 

comercio electrónico y su intención de compra; creen que las páginas que visitan 

deben ser amigables y fáciles de usar; por otro lado, la percepción es un elemento 

determinante en su intención de compra (Manosalvas & Paredes, 2021). Por otro lado, 

los consumidores se encuentran preocupados y desconfiados de que la información 

sobre los productos o servicios disponibles en las redes sociales sea veraz, así como 

de que puedan pagar por productos en línea, por lo que prefieren la publicidad 

tradicional (López & Terán, 2020). 

La falta de confianza generalizada en las transacciones en línea y las 

inquietudes sobre la seguridad juegan un papel crucial en la intención de compra en 

mercados caracterizados por alta inseguridad y desconfianza, estos factores pueden 

ser decisivos, a menudo contrarrestando o incluso anulando el efecto positivo de una 

actitud favorable hacia el comercio electrónico y el sentido de control percibido sobre 

el proceso de compra (Garcés et al., 2022). Hasta qué punto puede la confianza en 

las plataformas digitales superar las inquietudes relacionadas con la seguridad y la 

privacidad durante las transacciones, aunque la confianza en estas plataformas 

puede impulsar la intención de compra, las preocupaciones persistentes sobre la 

seguridad y el riesgo continúan siendo barreras importantes asimismo estas 

preocupaciones pueden limitar o incluso anular el efecto positivo que la confianza en 

las plataformas digitales tiene sobre la disposición a comprar (Mejía et al., 2021). 

 En el ámbito digital, preservar la confianza de los consumidores resulta más 

desafiante debido a la ausencia de interacción física y la necesidad de mantener una 

comunicación precisa y eficaz, aunque la confianza es crucial, debe gestionarse en 
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paralelo con la percepción del valor y la calidad, ya que estos factores influyen 

considerablemente en si la intención de compra se materializa o no, y pueden 

determinar el éxito o fracaso en el proceso de compra en línea (Ávila & Chaparro, 

2021). La relevancia de la intención de compra en el ámbito de la publicidad en redes 

sociales radica en la evaluación de cómo diferentes factores influyen en las decisiones 

de compra de los consumidores, la publicidad en redes sociales tiene el potencial de 

impactar notablemente la intención de compra, particularmente cuando se presenta 

de manera efectiva a través de formatos atractivos como imágenes, recomendaciones 

de celebridades y opiniones de clientes (Ayu et al., 2024).  

Es esencial para las marcas que buscan mejorar su reputación y aumentar su 

intención de compra, particularmente en el contexto actual donde los consumidores 

están cada vez más informados y dependen de las recomendaciones y reseñas en 

línea para tomar decisiones de compra (Giraldo et al., 2022). Finalmente, el estudio 

enfatiza la importancia de los factores sociales, culturales y económicos a la hora de 

adquirir un producto o servicio. Estos factores influyen en la decisión del consumidor 

de comprar o no comprar, así como en la importancia del precio (Arrosquipa, 2022). 

Este artículo tiene como objetivo ayudar a las empresas a conocer los deseos 

de compra de sus clientes, así como identificar las necesidades futuras de los 

mismos, desde una perspectiva académica y comercial. Por lo tanto, la finalidad de la 

investigación de revisión es contribuir a que las organizaciones tengan herramientas 

que le permitan crecer en negocio o comercio proporcionando una respuesta fácil de 

entender a la pregunta relacionada: ¿Qué factores influyeron en la intención de 

compra online entre 2020 y 2024? 
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II. Método  

Este estudio descriptivo cuenta con un enfoque de revisión documental, 

examina los factores que afectan la intención de compra online. Se realiza un análisis 

exhaustivo de documentos científicos desde 2020 hasta 2024, mediante un proceso 

riguroso de investigación, selección y evaluación de literatura relevante. Lograr una 

visión completa requirió de la consulta de una variedad de fuentes confiables y 

especializadas, tales como ProQuest, Redalyc, ScienceDirect, Dialnet, 

ResearchGate, Scielo, Google Académico y Scopus. Estas bases de datos y 

plataformas académicas proporcionan una cobertura extensa y actualizada de la 

investigación existente, permitiendo una evaluación detallada y precisa. 

Adicionalmente, se realizó un análisis detallado de términos relacionados con 

el tema de investigación, abarcando diferentes aspectos del comercio electrónico. Se 

examinaron conceptos clave como compra en línea, factores que afectan la intención 

de compra, influencias, riesgos percibidos, online shopping, influencia social, hábitos 

de compra, el papel del consumidor en el comercio electrónico, confianza, teoría de 

la acción razonada, comportamiento del consumidor. 

Tabla 1 

Criterios de inclusión y exclusión 

Criterios de inclusión Criterios de exclusión 

Artículos publicados durante 2020 - 2024 Artículos no publicados entre esas fechas 

Estudios sobre la intención de compra, factores 

influyentes, compras online. 

Estudios que no estén relacionados con el 

objetivo del estudio 

Se incluyeron artículos en inglés y español No se incluyeron otros idiomas 

Artículos científicos  Documentos de informes, libros, tesis 

Artículos seleccionados a partir de palabras 

claves en base de datos indexadas 

  No indexadas  

 

La Tabla 1 presenta los criterios para la elección del documento incluyen 

autenticidad, trascendencia e importancia de la información de los artículos elegidos. 
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III. Análisis e integración de la información 

Después de una consideración exhaustiva y detallada del proceso 

metodológico de investigación y la estructura de la información, se muestra 

gráficamente la adjudicación de los artículos de diversas fuentes fidedignas. 

Figura 1 

Distribución de artículos por base de datos 

 

La Figura 1 muestra un gráfico que ilustra cómo se distribuyeron y 

seleccionaron los artículos basándose en las bases de datos y repositorios 

consultados. De los 89 artículos encontrados inicialmente, se eliminaron los 

duplicados, resultando en 41. Posteriormente, se excluyeron 10 artículos por no ser 

relevantes para el estudio, dejando un total de 31 artículos científicamente 

significativos. 
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Figura 2 

Distribución de factores por cantidad de artículos seleccionados 

 

 

 

 

 

 

 

La Figura 2 muestra cómo la intención de compra está al frente de la posición 

del comprador asimismo los diversos autores han estudiado el concepto. 

Tabla 2 

Distribución por temas de los artículos evaluados 

Factores Temas Estudios 

Seguridad y privacidad en 

plataformas digitales 

Desafíos para mantener la confianza  1 

Percepción de la gestión de la confianza  1 

Publicidad en redes sociales Efectividad e influencia de la publicidad  2 

Impacto marketing en redes sociales  2 

Importancia y recomendaciones de páginas web 

amigables  

1 

 Actitud del consumidor Actitud positiva y consideraciones del consumidor  2 

Lealtad del cliente 1 

Nivel de confianza y preferencias del cliente 2 

 Calidad percibida Valor de la marca 2 

Influencia de la calidad y la confianza en la 

intención de compra 

2 

Boca a boca electrónico Recomendaciones y reseñas en línea  1 

Disponibilidad de la calidad de información 1 

En la Tabla 2, que presenta la distribución temática de los artículos 

examinados, se han identificado y seleccionado 18 artículos que se consideran 

relevantes para el análisis. 
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Tabla 3 

Artículos relacionados a la seguridad y privacidad en plataformas digitales 

Temas Referencias 

Desafíos para mantener la confianza  (Mejía et al., 2021)  

Percepción de la gestión de la confianza  (Ávila & Chaparro, 2021) 

En primer lugar, los estudios examinan los problemas de seguridad y 

privacidad en las plataformas digitales y su impacto en la confianza del usuario y su 

disposición a comprar en línea. Además, su análisis demuestra que las compras no 

se completan a menos que exista una intención clara. 

Tabla 4 

Artículos relacionados en publicidad en redes sociales 

Temas Referencias 

Efectividad e influencia de la publicidad (Ayu et al., 2024); (Giraldo et al., 2022) 

Impacto del marketing en las redes sociales (Sabraz & Kaldeen, 2020); (Romero & 

Mesías, 2022) 

Importancia y recomendaciones de páginas 

web amigables 

(Manosalvas & Paredes, 2021) 

Asimismo, se examinan en profundidad todas las cuestiones relativas a la 

publicidad en las redes sociales, demostrando cómo afectan las estrategias 

promocionales y las necesidades de quienes las utilizan para realizar compras. 

Tabla 5 

Artículos relaciones con la actitud del consumidor 

Temas Referencias 

Actitud positiva y consideraciones del 

consumidor  

(Margalina, 2021); (Müller et al., 2021) 

Lealtad del cliente (Vidrio et al., 2020) 

Nivel de confianza y preferencias del cliente (Chaparro, 2022); (Gonzáles & Trelles, 2021) 

Respecto al análisis de las actitudes de los consumidores a través de sus 

intenciones de compra se centra en una serie de variables que influyen en esta 

relación. Así pues, la confianza del consumidor es la más importante entre ellas. 
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Tabla 6 

Artículos relaciones con la calidad percibida 

Temas Referencias 

Valor de la marca (Calle & Piloso, 2022); (Vidrio et al., 2020) 

Influencia de la calidad y la confianza en la 

intención de compra  

(Lazaroiu et al., 2020); (Febrian & Anissa, 

2020). 

En cuanto a los estudios relacionados con la calidad percibida, se presenta un 

análisis detallado de la ascendencia que tiene sobre las intenciones de compra online, 

asimismo el consumidor realiza una apreciación individualizada de un producto o 

servicio antes de la compra. 

Tabla 7 

Artículos relaciones con el boca a boca electrónico 

Temas Referencias 

Recomendaciones y reseñas en línea  (Indrawati & Muthaiyah, 2023). 

Disponibilidad de la calidad de información (Bartolo & Holguín, 2023). 

 

Finalmente, se presenta una exposición minuciosa sobre el impacto del boca 

a boca electrónico, evidenciando cómo las sugerencias y reseñas en línea impactan 

la percepción del consumidor al momento de realizar la compra. 

En el contexto actual, la seguridad y privacidad en las plataformas digitales son 

cruciales para la confianza del usuario y su disposición para realizar compras en línea. 

La capacidad de una plataforma para abordar de manera efectiva las preocupaciones 

sobre seguridad y privacidad es fundamental para mantener la confianza del 

consumidor (Mejía et al., 2021). Esta confianza, aunque puede potenciar la intención 

de compra, se enfrenta a desafíos significativos. Se destaca que las preocupaciones 

sobre seguridad y riesgo pueden limitar, e incluso anular, el efecto positivo de la 

confianza en la intención de compra (Ávila & Chaparro, 2021). La falta de interacción 

física en el entorno digital acentúa estos desafíos, haciendo que la gestión de la 
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confianza dependa en gran medida de la transparencia, la seguridad de los datos y la 

reputación de la plataforma. Para superar estas barreras, es esencial que las 

plataformas implementen medidas robustas de seguridad y comuniquen de manera 

clara y efectiva sus políticas de privacidad. 

En cuanto a la publicidad en redes sociales, se puede señalar que una 

publicidad bien diseñada, que incluye imágenes atractivas, recomendaciones de 

celebridades y opiniones de clientes, puede tener un impacto significativo en la 

intención de compra (Ayu et al., 2024; Giraldo et al., 2022). Esta forma de publicidad 

no solo incrementa la visibilidad de los productos, sino que también mejora la 

percepción del valor del producto entre los consumidores. La importancia de las 

estrategias de marketing en redes sociales, las cuales son cruciales para mejorar la 

participación del cliente y fomentar una comunicación directa y efectiva (Sabraz & 

Kaldeen, 2020; Romero & Mesías, 2022). Asimismo, la facilidad de uso y la 

amigabilidad de las páginas web son elementos clave que pueden convertir la 

intención de compra en acción, proporcionando una experiencia de usuario positiva 

que refuerza la disposición del cliente a realizar una compra (Manosalvas & Paredes, 

2021). 

La actitud del consumidor también juega un papel fundamental en la intención 

de compra. una actitud positiva hacia los productos y una creciente preocupación por 

la responsabilidad ética y ambiental son factores determinantes para la intención de 

compra (Margalina, 2021; Müller et al., 2021). La actitud hacia el comercio electrónico 

y la percepción de la calidad de los productos influyen significativamente en la 

decisión de compra. Fomentar la lealtad del cliente mediante programas de 

fidelización y recompensas personalizadas puede fortalecer la intención de compra 

futura y aumentar la retención de clientes (Vidrio et al., 2020). Además, la confianza 
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en las plataformas de comercio electrónico y las preferencias individuales del cliente 

son cruciales para la decisión de compra, ya que una mayor confianza puede reducir 

las barreras percibidas y aumentar la disposición a comprar (Chaparro, 2022; 

Gonzáles & Trelles, 2021). 

En relación con la calidad percibida, se destaca que una alta calidad percibida 

puede elevar significativamente el valor de la marca y, en consecuencia, influir 

positivamente en la intención de compra (Calle & Piloso, 2022; Vidrio et al., 2020). La 

percepción de calidad y la confianza en el producto están estrechamente 

interrelacionadas, y una percepción positiva de la calidad puede fomentar una mayor 

intención de compra. La calidad percibida y la confianza en la marca son factores 

determinantes que pueden influir en la decisión de compra, sugiriendo que una sólida 

percepción de calidad puede aumentar la disposición del consumidor a adquirir 

productos (Lazaroiu et al., 2020; Febrian & Anissa, 2020). 

El boca a boca electrónico juega un papel crucial en la formación de la intención 

de compra. Las recomendaciones y reseñas en línea tienen una influencia 

significativa en cómo los consumidores perciben los productos y servicios. Las 

experiencias compartidas por otros usuarios son altamente valoradas y pueden 

afectar de manera decisiva la disposición de un consumidor a realizar una compra 

(Indrawati & Muthaiyah, 2023). La disponibilidad y calidad de la información en línea 

son determinantes clave; los consumidores que confían en la información disponible 

tienden a estar más dispuestos a realizar compras en línea (Bartolo & Holguín, 2023). 

La intención de compra puede verse influenciada positivamente por una variedad de 

factores, incluida la transparencia de las revisiones y la facilidad de acceso a 

información detallada. 
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IV. Conclusiones  

La investigación se realizó aplicando rigurosos estándares científicos para 

estudiar los factores que influyen en la intención de compra en línea. Asimismo, se 

recopilaron 31 artículos publicados entre 2020 y 2024, así pues, se agruparon en 12 

unidades diferentes mediante la identificación de cinco elementos claves. 

La revisión de los artículos consultados con la finalidad de dar respuesta a la 

interrogante ¿Qué factores influyeron en la intención de compra online entre 2020 y 

2024? Se ha identificado elementos claves que impactan significativamente en la 

toma de decisiones para la adquisición de los productos. En cuanto a los factores 

predominantes se encuentran la calidad percibida y la experiencia de marca, que son 

fundamentales para construir una apreciación firme y fomentar la fidelización de los 

usuarios. La confianza en las plataformas digitales también juega un rol crucial, ya 

que puede superar preocupaciones sobre seguridad y privacidad, aunque estas 

inquietudes todavía pueden limitar la intención de compra. 

Los hallazgos sugieren que la naturaleza del servicio y la autenticidad del 

anuncio en las redes sociales son determinantes importantes. La voluntad de las 

empresas para mantener una experiencia de usuario positiva y comunicar 

eficazmente sus mensajes a través de diferentes canales digitales tiene un impacto 

directo en la pretensión para la adquisición del producto. 

Para futuras investigaciones, se sugiere ampliar el estudio del boca a boca 

electrónico, dado su impacto en las decisiones de compra. También es importante 

investigar cómo la credulidad y la seguridad en línea influyen en la intención de 

adquirir productos. Además, se sugiere examinar cómo las estrategias de marketing 

digital pueden adaptarse a los cambios en las expectativas y comportamientos de los 

consumidores para mantenerse relevantes en un entorno en constante evolución.
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