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https://orcid.org/0009-0000-5245-554X identificar la realacion entre el e-commerce y la fidelizacion de clientes en una
compafiia textil peruana ubicada en la ciudad de Lima, al 2025. Materiales y
métodos: Se trata de un estudio aplicado, con un enfoque cuantitativo, disefio
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positivamente en la lealtad del cliente, por lo que se recomienda fortalecer la experiencia digital, optimizar los
procesos logisticos y garantizar la seguridad en las transacciones como estrategias clave para fidelizar usuarios.
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ABSTRACT

Objective: This research is part of Sustainable Development Goal No. 12, which promotes responsible production
and consumption. Its objective was to identify the relationship between e-commerce and customer loyalty in a
Peruvian textile company located in Lima city by 2025. Materials and methods: This is an applied study with a
quantitative approach, a non-experimental correlational design, and a cross-sectional. It is work a representative
sample of 132 clients, who responded to a structured questionnaire with a Likert-scale questionnaire. Results: The
results show a very strong, positive, and statistically significant relationship between e-commerce and customer
loyalty (rho = 0.841; p = 0.000). Likewise, strong and significant positive correlations were found in the dimensions
of interaction in platform, digital commercialization, and electronic transactions with the loyalty of clients.
Conclusions: It is concluded that an optimized digital ecosystem contributes positively to client loyalty, so it is
recommended to strengthen the digital experience, optimize logistics processes, and guarantee security in the
transaction such as strategies are key for building user loyalty.

Keywords: e-commerce; product commercialization; marketing; consumer behavior; textile industry.
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Introduccién

Dentro del contexto actual de los negocios, el
marketing desempefia un papel esencial al buscar
generar ingresos sostenibles para las companias. En
particular, el comercio electronico (e-commerce) ha
revolucionado el modo en que las organizaciones
llevan a cabo sus actividades y se vinculan con los
clientes, acelerando su expansion tras la pandemia.
Este fendmeno es especialmente evidente en el sector
textil, donde las plataformas digitales facilitan el
acceso a mercados mas amplios y diversos, pero
también elevan la competencia, exigiendo estrategias
mas efectivas de fidelizacion de clientes (Cramer,
2021).

En este escenario, diversas investigaciones
internacionales recientes aportan evidencia solida
sobre los factores que determinan la fidelizacion de
clientes a través del En Europa,
Wallstrom et al. (2024) encontraron que las estrategias
de fidelizacion exitosas en el comercio minorista digital
estan
confianza, reciprocidad y valor simbdlico; los cuales
son pilares fundamentales para sostener la lealtad del
cliente. Por su parte, en Norteamérica, Choudhary
(2025) identifico que el flujo logistico y la calidad en la
entrega son determinantes criticos de la satisfaccion y
la fidelizacion de usuarios en plataformas de e-
commerce, enfatizando la importancia de la eficiencia
operativa y la experiencia del consumidor. En la misma
linea, en el ambito latinoamericano, Contreras (2024)
realizdé una revision sistematica en pymes de la region,
concluyendo que el uso efectivo del e-commerce
permite fortalecer la fidelizacion mediante practicas
centradas en el cliente y el uso de plataformas
confiables.

Fidelizar al cliente en entornos digitales
representa un desafio clave, considerando la facilidad
con la que los consumidores puedan cambiar de
proveedor. La confianza en las compras online sigue
en ascenso, estimando que, para el ano 2040, el 95 %
de las transacciones se realizaran por esta via,
destacando las generaciones X y Y como las mas
activas en este canal (Osman, 2023).

En el caso peruano, Lima concentra el 50 % de
participacion del consumo en e-commerce, con el 70
% de la demanda (Bravo Tejeda, 2024). En esta linea,
Pierrend (2020) sefiala que la fidelizacion y la
retencion de consumidores se convierten en factores

e-commerce.

sustentadas en relaciones sociales de
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determinantes del éxito a largo plazo, especialmente
en mercados donde el consumidor es cada vez mas
exigente y volatil.

En este escenario diversas
nacionales e internacionales (Acosta, 2023; Ato y
Cabello, 2021; Barreto, 2021; Harlan et al., 2024,
Rivera, 2021; Sayem, 2025; Vicente, 2020; Yriarte,
2023; y Zheng et al., 2022) coinciden en que la calidad
del servicio, confianza en la plataforma y experiencia
del usuario contribuyen de manera directa en la
satisfaccion y fidelizacion del usuario. Asi mismo,
Timimi et al. (2025) sostienen que la IA permite
personalizar la  experiencia del
consecuencia, se plantea la necesidad de explorar de
qué manera el e-commerce fortalece la fidelizacion de
clientes en sectores como el textil,
perspectiva que considera criterios de
sostenibilidad, alineado al Objetivo de Desarrollo
Sostenible (ODS) N.° 12.5, que promueve practicas
empresariales responsables.

Dentro del marco presentado, esta investigacion
tuvo como objetivo general identificar la relacion entre
el comercio electrénico y la fidelizacidon de clientes en
una empresa textil, distrito de La Victoria, en la ciudad
de Lima (Peru), 2025. Sus objetivos especificos
fueron: 1) determinar relacién entre la interaccion en
plataforma de venta online y la fidelizaciéon de los
clientes; 2)  establecer relaciéon  entre la
comercializacion digital y la fidelizacion de clientes; 3)
examinar la relacion entre las transacciones
electronicas y la lealtad de los clientes.

investigaciones

cliente. En

bajo una
también

Materiales y métodos

El estudio fue de tipo aplicada, con enfoque
cuantitativo, disefio no experimental, corte transversal
y correlacional, orientado a analizar la relacion entre e-
commerce Y la fidelizacién de clientes en una empresa
textil. Este enfoque facilita el estudio de fendmenos en
su entorno real, sin manipular variables, lo que permite
recolectar datos medibles para el andlisis estadistico
(Hernandez-Sampieri y Mendoza Torres, 2018). La
poblacion estuvo conformada por 200 clientes
frecuentes (B2B y B2C) de una empresa textil situada
en el distrito de La Victoria, en Lima, fue seleccionada
una muestra de 132 clientes mediante el muestreo
aleatorio simple, con un 95 % de confianza y un 5 %
de margen de error (Rasinger, 2020).

Fue aplicada una encuesta por medio de un
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cuestionario autoadministrado, disefado para el
estudio, con 24 items cerrados, distribuidos
equitativamente entre las variables: “e-commerce”,
compuesta por 3 dimensiones (interaccion en
plataforma de venta online, comercializacion vy
transaccion) y 10 indicadores; y “fidelizacion de
clientes”, compuesta por 3 dimensiones (procesos de
personalizacion, experiencia satisfactoria y lealtad a la
marca) y 8 indicadores evaluados con escala de Likert
de 5 puntos. La estructura del instrumento se basé en
la conceptualizacion tedrica de Turban et al. (2018) y
Alcaide y Diez (2019), para las respectivas variables.

Por lo que respecta a la valide, al tratarse de un
cuestionario de elaboracion propia, se realizé6 una
validacion de contenido a través del juicio de expertos
(4 profesionales en administracion), evaluando
claridad, coherencia y pertinencia de los items. El
analisis se complementd mediante el calculo del
coeficiente V de Aiken, el cual obtuvo un valor de 1, lo
que refleja un consenso absoluto entre los expertos.
Asi mismo, la confiabilidad fue evaluada mediante alfa
de Cronbach, obteniendo 0,804 para e-commerce y
0,806 para fidelizacion de clientes (Hernandez-
Sampieri 'y Mendoza Torres, 2018),
considerados altos y aplicables.

Para el analisis de los datos, estos fueron

valores

procesados utilizando los programas Excel y SPSS
version 27, aplicando estadisticas descriptivas
mediante tablas y figuras; mientas que para el analisis
inferencial fueron empleadas la prueba de normalidad
de Kolmogorov-Smirnov y la correlacion de Spearman,
contrastando la hipdtesis nula con la alternativa.
Finalmente, inicio se cumplieron los
principios éticos, conforme a lo expresado en la
0158-2025, asegurando asi la
confidencialidad, el consentimiento informado y el
anonimato de todos los participantes. Ademas, se
consiguié la autorizacion de la compafia para el
desarrollo del estudio y las fuentes fueron citadas
segun las normas APA 72 ed.

desde un

resoluciéon N.°

Resultados

Segun los datos expuestos en la Tabla 1, el 80,3 % de
los participantes encuestados consideraron que el e-
commerce implementado fue eficiente, mientras que el
18,94 % lo evalu6 como de nivel moderado; en
contraste, solamente el 0,8 % de lo que resta lo
consider6 deficiente. Por lo tanto, se concluye que el
99,2 % de participantes manifestd una percepcion
positiva, lo que
mayoritariamente favorable del comercio electronico
en la compania de estudio.

evidencia una apreciacion

Tabla 1
Distribucion de frecuencias del uso del e-commerce
Niveles Frecuencia Porcentaje % valido % acumulado
Eficiente 106 80,3 80,3 80,3
Valido Moderado 25 18,9 18,9 99,2
Deficiente 1 .8 .8 100,0
Total 132 100,0 100.0

En relaciéon con las dimensiones de la variable
“comercio electrénico”, los resultados reflejan una
percepcion predominantemente positiva en las tres
areas evaluadas. La mayor parte de los participantes
consideré como eficientes tanto la “interaccion en la
plataforma” (74,2 %) como la “comercializacion” (73,5
%), destacando que la “transaccién electrénica”
alcanzé un 90,9 % de valoracién positiva eficiente.
Ademas, un 25 % de los participantes califico la
dimension de “venta online” con un nivel moderado, al
igual que el 25,8 % en “comercializacién” y el 9,1 % en
“transaccién  electrénica”.  Sin  embargo, las
valoraciones negativas fueron casi inexistentes, lo que

refuerza la percepcion favorable del sistema y sugiere
un elevado nivel de complacencia con la funcionalidad
del e-commerce en compafiia textil de estudio.

De acuerdo con los datos de Tabla 3, el 81,1 %
de los encuestados percibid que la estrategia de
fidelizacion de clientes implementada fue eficiente,
mientras que el 18,2 % la calific6 como moderada; en
contraste, solamente el 0,8 % restante la percibio
como deficiente. En este sentido, se puede afirmar
que 99,2 % de los encuestados tuvieron una
percepcion positiva, lo que evidencia valoraciéon
considerablemente favorable hacia la lealtad de los
clientes en la compafiia textil de estudio.

|
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Tabla 2

Frecuencia distribuida en las dimensiones del e-commerce

Dimensiones Niveles Frecuencia (fi) % valido
Eficiente 98 74,2

Interaccién en la Moderado 33 250

plataforma Deficiente 1 .8
Eficiente 97 73,5

Comercializacion Moderado 34 25 8
Deficiente 1 ,8

Transaccion electrénica Eficiente 120 90,9
Moderado 12 9,1

Respecto a las dimensiones de la variable
“fidelizacion de clientes”, los resultados reflejan que,
basandose en la recurrencia de las respuestas de los
encuestados, la calificadas
mayoritariamente como eficientes. La dimension que
recibié mayor proporcion de valoraciones positivas fue
“experiencia satisfactoria”, con un 84,1 %, seguida por
“lealtad a la marca”, con un 79,5 %, y finalmente
“procesos de personalizacion”, con un 75 %. Asi
mismo, las respuestas moderadas no superaron en
ninguna de las dimensiones el 25 %, mientras que las
negativas fueron casi inexistentes,
registrandose solo un 0,8 % en dos de ellas. Esto
refuerza la percepcion favorable del sistema y sugiere
un nivel elevado de satisfaccion por parte de los
participantes respecto al funcionamiento de la lealtad
de los consumidores en la companiia de estudio.

Al realizar la prueba de normalidad a las
variables, junto a sus dimensiones respectivas, se
observd un nivel de significancia (0,000) inferior al a
0,05. En consecuencia, se rechaza la hipétesis nula
(Hy) y se acepta la hipotesis alternativa (H,), de lo que
se infiere que las variables analizadas no presentan
una distribucidon normal. Por ello, se procedié a utilizar

mayoria  fueron

valoraciones

Resultados inferenciales
Los resultados de la tabla 6,
correlacion positiva muy fuerte y estadisticamente
significativa entre las variables
“fidelizacion de clientes” en la compafiia textil de
estudio (rho = 0,841; p-valor < 0,05), lo que confirma
una relacion significativa. Asi mismo, al analizar las
dimensiones especificas del “e-commerce” se
encontr6 una correlacion significativa y positiva
considerable, de 0,749, para las dimensiones
“interaccion en la plataforma” y la “fidelizacion de
clientes”, y de 0,743 entre la “transaccion electronica”
y la “fidelizaciéon de clientes”, mientras que para las
dimensiones “comercializacion” y “fidelizacion clientes”
se encontré una correlacion positiva muy fuerte con un
rho = 0,763.

Todos estos coeficientes superaron el umbral de
0,7 y presentaron niveles de significancia inferior a
0,01, lo que permite confirmar una agrupacion sélida y
honesta. En conjunto, de acuerdo con la percepcion
de los encuestados, estos hallazgos mostraron que
una mayor efectividad en cada una de las
dimensiones del “e-commerce” favorece de manera
fundamental al fortalecimiento de la fidelizacién de los

evidencian una

“e-commerce” 'y

andlisis estadisticos no paramétricos para el
tratamiento de los datos.
Tabla 3
Frecuencia de respuestas relacionadas con la fidelizacién de clientes
Niveles Frecuencia % % valido % acumulado
Valido Eficiente 107 81,1 81,1 81,1
Moderado 24 18,2 18,2 99,2
Deficiente 1 8 100,0
Total 132 100,0 100,0
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Tabla 4

Frecuencia distribuida en las dimensiones de fidelizacion de clientes

Dimensiones

Niveles e .
Frecuencia (fi) % valido
Procesos de 'I\E/Ifltgentz 92 ;451(2)
personalizacién 0 i gra ° 3 '
Deficiente 1 8
Experiencia Eficiente 111 84,1
Satisfactoria Moderado 20 15,2
Deficiente 1 ,8
Lealtad alamarca  Eficiente 105 79,5
Moderado 27 20,5

consumidores en la organizacion.
Discusion

El objetivo general de este estudio se bas6 en
identificar relacién entre el e-commerce vy la
fidelizacién de clientes en una empresa del sector
textil, en Lima, al 2025. Este propdsito se sustenta en
la teoria del e-commerce propuesta por Turban et al.
(2018), quienes definen este concepto como un
ecosistema digital integral que trasciende las simples
transacciones online, al abarcar también la gestion de
relaciones con los consumidores y la creacion de valor
a través de medios digitales. De manera
complementaria, la teoria de la customer experience
(CX), desarrollada por Alcaide y Diez (2019), destaca
que, en la era digital, la fidelizacion se construye a
partir de experiencias satisfactorias y personalizadas
en cada punto de contacto con el cliente, lo cual
subraya la importancia de implementar estrategias
digitales centradas en el usuario.

A partir del analisis de Ila informacion
recolectada, se evidencia una relacién positiva y
estadisticamente significativa entre el uso del e-
commerce y la fidelizacion de clientes en una
compainiia textil peruana. El analisis muestra que las 3
dimensiones evaluadas del e-commerce: interaccién
en la plataforma de venta online, comercializacién y
transaccion electronica, se asocian de forma
Tabla 5

consistente con el nivel de fidelizacion del cliente. Esta
evidencia respalda el planteamiento de que una
adecuada gestion de canales digitales contribuye al
fortalecimiento de las relaciones comerciales con los
usuarios.

En contraste, algunos estudios previos permiten
validar y, a su vez, matizar los hallazgos obtenidos. A
modo de ejemplo, Ato y Cabello (2021) coinciden con
esta investigacién al encontrar vinculos positivos
significativos entre las mismas variables de estudio del
sector moda, reforzando la aplicabilidad del modelo en
compafias con canales digitales consolidadas.
Ademas, los resultados coinciden con lo reportado por
Harlan et al. (2024), quienes demostraron que la
calidad del servicio logistico en plataformas de e-
commerce contribuye en la fidelizacion del
consumidor, reforzando la importancia de procesos
eficientes y confiables como factores para mantener
relacién duradera.

Sin embargo, otros trabajos, como los de Acosta
(2023), Barreto (2021), Vicente (2020) e Yriarte
(2023), si por una parte identificaron correlaciones
positivas, por la otra también mostraron valores
moderados o menos elevados. Esto se debe a
factores como la diferencia sectorial (cosmética o
gastronomica) y la variabilidad en el uso de

Comprobacion de la normalidad de las variables segtin Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.

e-commerce , 193

Fidelizacién de clientes 177

132,000
132,000

Nota. Correccién de significacion de Lilliefors.
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Tabla 6

Espinoza K.

Coeficiente de correlacion de las variables y sus dimensiones

Interaccion en

E-commerce

plataforma de
venta online

Transaccion

mercializacion L
Comercializacio electrénica

Coeficiente .841 749
S § de correlacion
S c
N .2 o :
=3 Sig. (bilateral) ,000 ,000
S o
- N 132 132

, 763 , 743
,000 ,000
132 132

Nota. La correlacion resulta significativa al nivel de 0,01 en un analisis bilateral.

dimensiones tedricas distintas, lo cual evidencia que la
puede
condicionada por el tipo de industria, el perfil del
cliente o el grado de digitalizacién.

Asi  mismo, investigaciones internacionales,
como la de Rivera (2021), Sayem (2025) y Zheng et al.
(2022), respaldaron la importancia de factores como la
experiencia del usuario y la calidad logistica, aunque
en algunos casos los niveles de correlacion fueron
moderados. Estas diferencias sugieren que si bien hay
consenso en cuanto al valor del e-commerce para la
fidelizacion, la magnitud de su impacto puede variar
segun la infraestructura tecnoldgica, los habitos de
consumo locales y la madurez digital de la compafiia.

Entre las fortalezas del presente estudio destaca
la aplicacion de un instrumento validado, el uso de
métodos estadisticos robustos, como el coeficiente de
rho de Spearman, y el enfoque en un contexto
empresarial real, lo que aporta aplicabilidad directa a
los resultados. Asi mismo, el estudio consider6é 3
dimensiones clave del e-commerce, lo que permite
una visibn mas integral
fidelizacién. Con lo que respecta a las limitaciones, se
una sola

contribucion del e-commerce estar

de su relacion con la
reconocen la restricciéon del estudio a
empresa del sector textil y el disefio transversal, las
cuales
generalizar plenamente los hallazgos a otros sectores
o0 regiones. Ademas, la investigacion no incluyé
variables como la omnicanalidad o el uso de IA, que
la fidelizacion en

impiden establecer relaciones causales o

podrian contribuir también en
entornos digitales avanzados.

Conclusiones

A partir de estos hallazgos y en coherencia con los
objetivos, se concluye que el e-commerce y sus
dimensiones, la interaccion efectiva en plataformas

digitales, la comercializacién operativa eficiente y las
transacciones electronicas seguras, se asocian de
forma significativa y con niveles de
fidelizacion. Estas relaciones sugieren a la vez que el
fortalecimiento del e-commerce puede convertirse en
estrategia clave para consolidar la lealtad del cliente
en sectores con presencia creciente en el entorno
digital.

No obstante, se recomienda abordar estudios
futuros que incluyan longitudinales vy
comparativos entre diferentes industrias, asi como
incorporar nuevas variables que permitan comprender
con mayor profundidad los factores que condicionan la
consumidor en digitales
dinamicos. De esta manera, se podra ampliar la
comprension sobre la fidelizacion del cliente en un
contexto marcado por la constante transformacion
tecnoldgica.

mayores

analisis

lealtad del entornos
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