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Resumen: El presente estudio analiza la relación entre el tiempo de navegación en
tiendas virtuales y la cantidad de productos adquiridos en una sola sesión de compra, 
tomando como referencia las plataformas digitales de Saga Falabella, Ripley y Oechsle. 
Con un enfoque cuantitativo, diseño no experimental, correlacional y transversal, se 
aplicó un cuestionario estructurado a 150 usuarios de Lima Metropolitana. Los resulta-
dos revelaron una correlación significativa y positiva entre ambas variables (R² = 0.336; 
B = 0.613; p < 0.001), lo que demuestra que a mayor tiempo de navegación, mayor es 
la cantidad de productos comprados. Este hallazgo representa una oportunidad para 
optimizar estrategias digitales en el sector retail peruano y fomentar una experiencia 
de compra más personalizada.

Palabras clave: Comportamiento de compra/ Comercio electrónico/ Tiempo de nave-
gación/ Retail digital/ Plataformas online.
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Abstract: This study analyzes the relationship between browsing time in virtual stores 
and the number of products purchased in a single shopping session, focusing on the 
digital platforms of Saga Falabella, Ripley, and Oechsle. Using a quantitative approach 
with a non-experimental, correlational, and cross-sectional design, a structured ques-
tionnaire was administered to 150 users in Metropolitan Lima. The results revealed a 
significant and positive correlation between the variables (R² = 0.336; B= 0.613; p < 
0.001), demonstrating that the more time users spend browsing, the more products 
they tend to purchase. These findings highlight an opportunity to optimize digital stra-
tegies in Peru’s retail sector and enhance personalized shopping experiences.

Keywords: Purchase behavior/ E-commerce/ Browsing time/ Digital retail/ Online pla-
tforms.

Résumé : Cette étude analyse la relation entre le temps de navigation dans les bouti-
ques en ligne et le nombre de produits achetés au cours d’une même session d’achat, 
en se concentrant sur les plateformes numériques de Saga Falabella, Ripley et Oechsle. 
À travers une approche quantitative reposant sur un dispositif non expérimental, corré-
lationnel et transversal, un questionnaire structuré a été administré à 150 utilisateurs de 
la zone métropolitaine de Lima. Les résultats ont révélé une corrélation positive signifi-
cative entre les deux variables (R² = 0,336 ; B= 0,613 ; p < 0,001), démontrant qu’une 
durée de navigation plus longue est associée à un nombre plus élevé de produits 
achetés. Ce constat offre une opportunité d’optimiser les stratégies numériques dans 
le secteur de la distribution au détail au Pérou et de favoriser une expérience d’achat 
plus personnalisée.

Mots-clés : Comportement d’achat / Commerce électronique / Temps de navigation / 
Distribution numérique / Plateformes en ligne.

1. Introducción

En la actualidad, comprar en línea ha dejado de ser una novedad para convertirse en 
una parte habitual de la vida urbana, especialmente en grandes ciudades como Lima. 
Dentro de este panorama digital, destacan tres plataformas clave del retail peruano: 
Saga Falabella, Ripley y Oechsle, cuyos catálogos virtuales reciben a diario a miles de 
usuarios en busca de ofertas, novedades o simplemente por curiosidad. En este pro-
ceso, un aspecto que muchas veces pasa desapercibido, pero que resulta crucial, es el 
tiempo que el consumidor dedica a navegar antes de concretar una compra (Tokuç & 
Dag, 2025).

Numerosos estudios internacionales coinciden en que cuanto más tiempo permanece 
una persona explorando una tienda virtual, mayor es la probabilidad de que adquiera 
más productos. Esto se debe a la exposición continua a estímulos visuales, promocio-
nes dinámicas, opiniones de otros compradores y la posibilidad de comparar opciones 
en tiempo real (Štimac, Kelić & Bilandžić, 2021; Zhang, Liu & Zhang, 2024). En platafor-
mas como Saga Falabella, Ripley y Oechsle, líderes en el comercio electrónico peruano, 
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esta tendencia cobra especial relevancia, ya que sus estrategias de marketing y diseño 
digital están orientadas a mantener al usuario conectado el mayor tiempo posible.

No obstante, a pesar del avance del e-commerce en el Perú, son escasas las investi-
gaciones que analicen con evidencia empírica cómo el tiempo de navegación en estas 
plataformas locales se relaciona directamente con el número de productos que final-
mente se adquieren en una misma sesión de compra. Esta brecha en la literatura limita 
el diseño de estrategias más ajustadas al comportamiento real del cliente peruano 
(Arranz-López, Van Acker & Dijst, 2025; Andika et al., 2025).

Comprender esta relación no solo es relevante desde una perspectiva académica, sino 
también estratégica para las propias marcas, ya que les permitiría optimizar la expe-
riencia de compra, personalizar recomendaciones y generar mayores niveles de conver-
sión (Kvíčala, Králová & Suchánek, 2024). Además, permite a los consumidores tomar 
decisiones más conscientes y satisfactorias, contribuyendo a una interacción más fluida 
entre usuario y plataforma.

Objetivo del estudio

Analizar la relación entre el tiempo de navegación de los usuarios y la cantidad de pro-
ductos adquiridos en una sola sesión de compra dentro de las plataformas online de 
Saga Falabella, Ripley y Oechsle, en el contexto urbano de Lima Metropolitana.

Pregunta de investigación

¿Existe una relación significativa entre el tiempo que un usuario permanece navegando 
en las tiendas virtuales de Saga Falabella, Ripley y Oechsle y la cantidad de productos 
que adquiere durante esa sesión?

2. Metodología

Diseño

Este estudio se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo, utilizando un diseño no expe-
rimental, correlacional y de corte transversal. No se manipularon las variables, sino que 
se observaron en su contexto natural para identificar patrones estadísticos entre ellas 
(Hassan et al., 2021).

La elección de este diseño se justifica por el interés en explorar la relación entre el 
tiempo de navegación en tiendas virtuales y la cantidad de productos adquiridos, sin 
intervenir directamente en el comportamiento de los participantes. Se optó por aplicar 
una regresión lineal simple, lo que permitió evaluar si el tiempo de navegación (varia-
ble independiente) puede predecir la cantidad de productos comprados (variable de-
pendiente), en el marco específico de las plataformas Saga Falabella, Ripley y Oechsle 
(Kao et al., 2022).
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Participantes

La muestra estuvo conformada por 150 usuarios seleccionados mediante muestreo no 
probabilístico por conveniencia. Se trató de personas residentes en Lima Metropolitana 
que realizaron compras online en las tiendas virtuales de Saga Falabella, Ripley u Oe-
chsle durante los últimos ocho meses.

Los criterios de inclusión fueron: tener 18 años o más, haber comprado en línea en 
alguno de los sitios mencionados, utilizar con frecuencia plataformas digitales (tiendas 
o redes sociales) y aceptar participar voluntariamente. Se excluyeron personas que no 
residen en Lima, que no han comprado en línea recientemente o que no completaron 
correctamente el cuestionario (Huang & Yu, 2024).

Este perfil permitió obtener datos relevantes de consumidores activos en el ecosistema 
digital del retail peruano.

Instrumentos

Se utilizó un cuestionario estructurado tipo Likert de 5 puntos, diseñado específica-
mente para este estudio. El instrumento incluyó 10 ítems divididos en dos bloques:

Tiempo de navegación (variable independiente)

Cantidad de productos adquiridos (variable dependiente)

El cuestionario fue revisado por expertos y evaluado en términos de confiabilidad me-
diante el Alfa de Cronbach, obteniendo un valor de 0.869, lo que indica una alta con-
sistencia interna (He, 2021).

Además, se aplicaron las pruebas KMO (0.875) y de esfericidad de Bartlett (p < .001) 
para validar la adecuación del instrumento al análisis factorial (Balogh-Kardos et al., 
2025).

Procedimiento

La recolección de datos se llevó a cabo en junio de 2025, utilizando formularios digita-
les distribuidos a través de canales virtuales como WhatsApp, redes sociales y correo 
electrónico.

Antes de responder, los participantes aceptaron un consentimiento informado, que 
garantizó la confidencialidad, anonimato y uso exclusivo académico de la información.

Posteriormente, los datos fueron revisados para eliminar respuestas incompletas o in-
consistentes, y luego codificados y organizados en una base de datos lista para el aná-
lisis estadístico (Necula, 2023).
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Análisis de datos

El análisis se realizó con el software SPSS versión 30. Primero se aplicaron pruebas de 
normalidad (Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk), que revelaron que los datos no se 
ajustaban a una distribución normal (p < 0.05).

Sin embargo, al cumplir con otros supuestos básicos, se procedió con la regresión li-
neal simple, evaluando la significancia del modelo, el coeficiente de correlación (R = 
0.580), el coeficiente de determinación (R² = 0.336), y el coeficiente Beta (B= 0.613; 
p < .001), que confirmó la influencia positiva y significativa del tiempo de navegación 
sobre la cantidad de productos adquiridos (Liu et al., 2023).

3. Resultados

Tabla N°1: Estadísticas de confiabilidad del instrumento

Estadístico Valor

Alfa de Cronbach 0.869

Número de ítems 10
 

Nota: La tabla 1, muestra el valor de Alfa de Cronbach supera el umbral de 0.70, lo que indica que el cuestionario 

posee alta confiabilidad interna 

Tabla N°2: Resultados de la prueba KMO y esfericidad de Bartlett

Prueba Resultado

KMO 0.875

Chi-cuadrado 
(Bartlett)

610.445

gl (grados de li-
bertad)

45

Significancia 
(p-valor)

< 0.001

 
Nota: La tabla 2, indica que los valores obtenidos confirman que los datos son adecuados para análisis factorial y que 

existe correlación significativa entre los ítems. 
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Tabla N°3: Resumen del modelo de regresión lineal simple

Parámetro Valor

R (correlación) 0.580

R² (coeficiente de deter-
minación)

0.336

Error estándar de la esti-
mación

0.67127

 

Nota : La tabla 3 indica que el 33.6 % de la variabilidad en la cantidad de productos adquiridos puede explicarse por 

el tiempo de navegación del usuario en la tienda virtual 

Tabla N°4: Coeficientes de la regresión lineal

Variable B (coef.) Beta estandarizado t Sig. (p)

Constante 1.100 — 3.811 < 0.001

Tiempo de nave-
gación

0.613 0.580 8.654 < 0.001

 
Nota: La tabla 4, indica que por cada hora adicional de navegación, el número de productos adquiridos aumenta en 

promedio en 0.613 unidades.
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Tabla N°5: Frecuencia de usuarios que afirman comprar más al navegar más tiempo

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuer-
do

7 4.7 %

En desacuerdo 36 24.0 %

Ni de acuerdo ni en des-
acuerdo

36 24.0 %

De acuerdo 48 32.0 %

Totalmente de acuerdo 23 15.3 %

Total 150 100 %
 

Nota: La tabla 5, indica que el 47.3 % de los participantes afirma que tiende a comprar más productos cuanto más 

tiempo permanece navegando.

Tabla N°6: Escenarios predictivos: productos adquiridos según horas de navegación

Escenario Tiempo de navegación 
(h)

Productos adquiridos (estimados)

1 0.5 1.41

2 1 1.71

3 2 2.33

4 3 2.94

5 4 3.55

6 5 4.17
 

Nota: La tabla 6 indica que la cantidad de productos comprados crece progresivamente conforme aumenta el tiempo 

de navegación, lo que valida el modelo predictivo.
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4. Discusión

Los hallazgos de esta investigación evidencian una relación significativa y positiva entre 
el tiempo de navegación en tiendas virtuales y la cantidad de productos adquiridos, lo 
que responde de forma clara al objetivo general del estudio: analizar cómo el tiempo 
dedicado a explorar las plataformas online de Saga Falabella, Ripley y Oechsle influye 
en el número de productos comprados por los usuarios durante una sola sesión.

A través del análisis de regresión lineal simple, se encontró que el coeficiente de corre-
lación (R = 0.580) y el coeficiente de determinación (R² = 0.336) indican que el 33.6 % 
de la variabilidad en las compras puede explicarse por el tiempo de navegación. Esta 
cifra es considerable, especialmente si se toma en cuenta que se trata de una sola va-
riable predictora en entornos digitales con múltiples influencias. Además, el coeficiente 
Beta (B = 0.613; p < 0.001) confirma que el tiempo de navegación tiene un efecto es-
tadísticamente significativo sobre el comportamiento de compra.

Estos resultados responden afirmativamente a la pregunta de investigación: ¿Existe 
una relación significativa entre el tiempo que un usuario permanece navegando en las 
tiendas virtuales de Saga Falabella, Ripley y Oechsle y la cantidad de productos que 
adquiere durante esa sesión? La evidencia empírica demuestra que sí existe dicha rela-
ción, y que esta puede incluso ser utilizada para construir escenarios predictivos sobre 
el volumen de compra, como se ilustró en la tabla 6.

Los resultados también coinciden con investigaciones previas que afirman que una 
navegación prolongada permite mayor exposición a promociones, comparaciones de 
precios y descubrimiento de nuevos productos, lo cual potencia la probabilidad de rea-
lizar compras adicionales (Štimac et al., 2021; Zhang et al., 2024; Kvíčala et al., 2024). 
En el caso concreto de estas tres tiendas líderes del retail peruano, este fenómeno se 
ve potenciado por el diseño visual de sus plataformas, la segmentación de contenido 
y el uso intensivo de estímulos promocionales.

Asimismo, los datos obtenidos en las encuestas refuerzan el perfil de un consumidor 
que no solo navega por curiosidad, sino que dedica tiempo a explorar y tomar decisio-
nes fundamentadas. Por ejemplo, más del 80 % de los encuestados afirmó que disfruta 
comparar precios y leer reseñas antes de comprar. Además, casi la mitad (47.3 %) re-
conoció que compra más productos cuando navega por más tiempo, lo cual refuerza la 
hipótesis principal del estudio.

En suma, esta investigación no solo aporta datos cuantitativos confiables, sino que 
ofrece insumos estratégicos para mejorar la experiencia del usuario y la conversión en 
tiendas virtuales. Al identificar al tiempo de navegación como un factor predictivo del 
comportamiento de compra, se abre una línea clara para el diseño de estrategias basa-
das en la retención del usuario y el análisis de su recorrido digital.
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5. Conclusiones

La presente investigación confirmó que el tiempo de navegación en tiendas virtuales 
tiene una influencia significativa y positiva en la cantidad de productos adquiridos por 
los usuarios, específicamente en los entornos digitales de Saga Falabella, Ripley y Oe-
chsle. A través del análisis de regresión lineal simple, se encontró que aproximadamen-
te el 33.6 % de la variación en el número de productos comprados puede explicarse 
por la duración de la navegación en una sola sesión de compra (R² = 0.336), lo que 
valida la capacidad predictiva de esta variable.

Además, se identificó que los consumidores digitales no solo navegan por hábito, sino 
que muestran un comportamiento exploratorio activo: comparan precios, revisan rese-
ñas y exploran categorías. Esto fortalece la idea de que la navegación no es un acto 
pasivo, sino parte del proceso deliberativo que precede a la compra. El coeficiente 
Beta (B= 0.613; p < 0.001) evidencia que cada hora adicional de navegación se aso-
cia con un incremento en la cantidad de productos adquiridos, lo que representa una 
oportunidad estratégica para las marcas del retail peruano.

En este contexto, las siguientes recomendaciones buscan orientar tanto a investigado-
res futuros como a profesionales del comercio electrónico:

Optimizar las plataformas virtuales para fomentar mayor permanencia del usuario, me-
diante interfaces amigables, contenido dinámico y ofertas personalizadas que incenti-
ven la exploración.

Aplicar herramientas de analítica digital como el seguimiento de rutas de navegación 
(clickstream) para identificar patrones y adaptar la experiencia del cliente en tiempo 
real.

Ampliar el alcance del estudio a otras regiones del país, sectores económicos o tipos 
de productos, con el fin de contrastar estos hallazgos en diferentes contextos sociocul-
turales y comerciales.

Explorar nuevas variables moderadoras o mediadoras, como el nivel de familiaridad 
con la plataforma, la categoría de productos o el perfil demográfico, que podrían enri-
quecer la comprensión de este fenómeno.

Diseñar estrategias de remarketing basadas en tiempo de sesión, dirigiendo promo-
ciones específicas a los usuarios que han mostrado un alto tiempo de navegación sin 
finalizar una compra, lo que podría mejorar la conversión y fidelización.

En resumen, el tiempo de navegación no solo refleja el interés del consumidor, sino 
que se posiciona como una variable estratégica clave para predecir el comportamiento 
de compra en entornos digitales. Las tiendas como Saga Falabella, Ripley y Oechsle 
pueden aprovechar este conocimiento para fortalecer sus operaciones online, incre-
mentar ventas y brindar experiencias de usuario más personalizadas y efectivas.
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