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RESUMEN 
 

La fuerte competencia en el sector de comercio móvil minorista peruano genera que 

cada vez sea más difícil atraer consumidores activos y generar en ellos la intención de 

comprar sus productos. En vista de ello, se vislumbra una estrategia de marketing innovadora 

y disruptiva en el rubro: la gamificación, implementada en el mundo con éxito. Este es el caso 

de Temu, empresa lanzada al mercado peruano en marzo de este año, pero que rápidamente 

ha logrado convertirse en la aplicación de compras más descargada del país. Dicha compañía 

aplica la gamificación a través de los cuatros minijuegos integrados en su aplicación. Así, el 

objetivo principal de esta investigación es analizar la relación entre la gamificación y la 

intención de compra de los usuarios de la aplicación de comercio móvil de Temu en Lima 

Metropolitana en el año 2024. 

 Para ello, este estudio plantea cinco hipótesis adaptadas del modelo de Xu et al. 

(2020), que evalúa dicha relación en personas que participaron de un juego desarrollado por 

una empresa de comercio electrónico. Con un enfoque cuantitativo, se encuestó a 251 

usuarios. Los datos fueron analizados descriptivamente y, para el análisis correlacional, se 

utilizó el modelo SEM con la técnica PLS-SEM en Jamovi. Los resultados arrojaron que la 

gamificación está relacionada con la intención de compra de los usuarios de Temu, dado que 

cuatro dinámicas de juego: recompensa, competencia, absorción y autonomía se relacionan 

positivamente con el disfrute y, esté a su vez, con la intención de compra. 

Palabras clave: Gamificación, intención de compra, comercio móvil 
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INTRODUCCIÓN 

Esta investigación se centra en la relación entre la gamificación y la intención de 

compra online de los usuarios de la aplicación de Temu en Lima Metropolitana. Dicha 

plataforma incorpora la gamificación por medio de minijuegos, lo que representa una 

estrategia innovadora y atractiva en el sector de comercio móvil. 

Con la finalidad de desarrollar este trabajo, se ha dividido en 6 capítulos. En el primer 

capítulo, se aborda el planteamiento de la investigación, cuyo problema central es la fuerte 

competencia en el mercado móvil minorista peruano y cómo esta llevado a las empresas a 

adoptar diversas estrategias para captar y mantener la intención de compra de los 

consumidores, entre las cuales destaca la gamificación. Al mismo tiempo, se detallan los 

objetivos y las preguntas que guían la investigación, así como la justificación y las limitaciones 

del estudio.  

El segundo capítulo se divide en tres secciones. La primera trata sobre la intención de 

compra, detallando el comportamiento del consumidor y sus modelos, con énfasis en el 

proceso de decisión de compra. Seguidamente, se presenta la definición de gamificación, su 

aplicación en el marketing y dilemas éticos asociados. Finalmente, se explora la relación entre 

la gamificación y la intención de compra. 

El tercer capítulo se enfoca en el marco contextual, comenzando con un análisis del 

mercado de comercio móvil a nivel mundial y nacional. Luego, se exponen algunos casos de 

aplicaciones gamificadas en el marketing en distintos sectores, clasificadas en apps de 

fidelización gamificadas, advergames, minijuegos integrados en las aplicaciones y apps 

gamificadas en otro formato. Posteriormente, se desarrolla el perfil del consumidor en línea 

peruano, teniendo en cuenta sus preferencias, hábitos de consumo y comportamientos de 

compra. Por último, se describe la empresa Temu y los minijuegos disponibles en su 

aplicación: La Granja, Gana tu regalo, El Acuario y Artículos a S/0.   

El cuarto capítulo está dedicado al marco metodológico, en el cual se define de 

manera detallada la estructura del estudio. En primer lugar, se presenta la hipótesis de la 

investigación, seguida del planteamiento metodológico. Este estudio emplea un enfoque 

cuantitativo con un alcance descriptivo-correlacional. Además, se describe la estrategia 

general de investigación basada en un diseño tipo encuesta. La unidad de análisis está 

compuesta por los usuarios de Temu que hayan participado en al menos uno de los 

minijuegos de la aplicación, mientras que la selección muestral se realiza mediante un 

muestreo no probabilístico. Para terminar, se detallan las técnicas de recolección de 

información y de análisis de los datos. La segunda de estas emplea un modeloe de 
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ecuaciones estructurales estimada a través del método de Mínimos Cuadrados Parciales 

(PLS-SEM). 

El quinto capítulo analiza y presenta los resultados obtenidos a partir del trabajo de 

campo y el marco metodológico planteado. Este análisis permite comprobar o rechazar las 

hipótesis inicialmente propuestas. Finalmente, en el sexto capítulo se presentan las 

conclusiones y las recomendaciones derivadas de la investigación, proporcionando una 

reflexión final sobre los hallazgos y sugerencias para futuras investigaciones. 
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CAPÍTULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACIÓN 
El presente trabajo está estructurado en cinco secciones principales. La primera 

aborda el planteamiento del problema, estableciendo el contexto y la relevancia del tema a 

investigar. La segunda sección expone los objetivos de la investigación, tanto generales como 

específicos. En la tercera, se plantean las preguntas de investigación que guían el estudio. 

En la cuarta sección se justifica la importancia del problema y, para finalizar, en la quinta parte 

se presentan las limitaciones de la investigación. 

1. Planteamiento del problema 

Desde la creación del internet, en la década de 1970, han surgido transformaciones 

que afectan a las personas en múltiples aspectos de sus vidas, como sus hábitos de consumo 

y sus formas de comunicación e interacción social (Guanghui et al., 2023). Ello sumado a la 

rápida evolución de la tecnología conllevó a, por ejemplo, la posterior aparición de las bases 

de datos abiertas al público, las redes sociales, el comercio electrónico y más recientemente, 

el comercio móvil.  

El sector de comercio móvil es una subcategoría del comercio electrónico que surgió 

en los años 90 y que se centra en la compra y venta de productos o servicios por internet 

mediante el uso de dispositivos móviles inalámbricos, específicamente los smartphones y las 

tablets (El Ebiary et al., 2018; Lee & Wong, 2016; Turban et al., 2017). Este rubro muestra un 

crecimiento sostenido a escala global proyectado, impulsado por un número considerable de 

compradores que optan por realizar sus compras en línea a través de dichos dispositivos 

(Statista, 2023a; Orús, 2023). De este modo, el comercio móvil contribuye de manera 

significativa al aumento de las ventas y la expansión del e-commerce en su conjunto. 

En este contexto, Latinoamérica ha demostrado su potencial ya que, en 2022, fue la 

región con más rápido crecimiento en cuanto a la cantidad de interacciones de los usuarios 

con aplicaciones móviles dedicadas al comercio electrónico (Insider Intelligence & eMarketer, 

2023). En ese mismo año, fue la tercera región con el mayor porcentaje de comercio móvil 

minorista en relación con las ventas totales de comercio electrónico (Ecomhub, 2022). Dentro 

de esta región, los 6 países con los mayores mercados del e-commerce en 2023 con potencial 

de desarrollo para 2028, son Brasil, México, Colombia, Chile, Argentina y Perú (Statista, 

2024a).  

Ello guarda correspondencia con la expectativa de crecimiento del tamaño del 

comercio móvil en Perú que se prevé que aumentará en 51% del 2023 al 2027, llegando a un 

valor de 15 mil millones de dólares (FIS, 2024). De acuerdo con la Cámara Peruana de 

Comercio Electrónico (CAPECE), el sector de comercio electrónico constituyó el 5.4% del PBI 
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nacional en el 2023 (2024). Se debe subrayar que el 71% de los compradores online usaron 

un dispositivo móvil para hacer sus compras en el 2023, lo cual resalta la importancia de este 

canal en el comercio electrónico (AMI, 2023). En el mismo período, Lima Metropolitana 

conformó el 80% del volumen de compras en el comercio electrónico en el país, reflejando la 

centralización del mercado en la capital (CAPECE, 2024). 

Este panorama prometedor ha generado una feroz competencia en el mercado móvil 

minorista peruano, en especial en los marketplaces horizontales dado que brindan una 

extensa gama de productos y servicios dirigidos a diversos segmentos de consumidores 

(CAPECE, 2024; D’Ambrosio, 2024). Estos se pueden agrupar en tres categorías: los "pure 

players", que operan exclusivamente en línea sin tiendas físicas; los "retailers", que utilizan 

ambos formatos; y los "cross-border", que facilitan el comercio transfronterizo. Según un 

reporte de McKinsey, esta situación plantea un gran desafío para quienes desean emprender 

un marketplace horizontal pues es indispensable poseer una sólida base financiera para 

sobrevivir (McKinsey, s.f., como se cita en CAPECE, 2024). De la misma forma, en 2024, un 

suceso que ha intensificado la competencia existente consiste en el aumento de la 

participación de mercado de marketplaces cross-borders chinos, como AliExpress, Shein y 

Temu (CAPECE, 2024).  

Ante ello, las organizaciones han tenido que aprender a adaptarse y aprovechar las 

oportunidades a fin de mantenerse competitivas en el mercado y atraer consumidores activos 

(García-Machado & León-Santos, 2021). A modo de ilustración, de acuerdo al reporte oficial 

de la industria e-commerce del Perú, varios marketplaces pure player y retailers han optado 

por llevar a cabo una estrategia de fortalecimiento operacional a través de la inversión en 

infraestructura y tecnología para optimizar las operaciones y aumentar la competitividad en 

el mercado online (CAPECE, 2024). Igualmente, el 25% de las empresas invierte en mejorar 

su sitio web o app para que funcione mejor en teléfonos y tabletas (HubSpot, s.f.). Por su 

parte, los marketplaces transfronterizos chinos están proponiendo estrategias enfocadas en 

el marketing, como son el mejoramiento del posicionamiento de marca, a través de la 

inversión en publicidad y el marketing de influencers, y el crecimiento de su tráfico y envíos 

(CAPECE, 2024; Hokama, 2024a). Una de estas organizaciones, llamada Temu, resalta por 

aplicar una estrategia novedosa: la gamificación, presente en los minijuegos de su aplicación 

(Uchańska-Bieniusiewicz, 2024). 

La gamificación se vislumbra como una alternativa caracterizada por el uso de puntos, 

recompensas, desafíos, entre otros elementos, para interactuar con su público, que genera 

que las compañías capten la atención de los usuarios y los mantiene comprometidos por más 

tiempo, sin ser invasivos (Teotónio & Reis, 2018). De la misma manera, se ha demostrado 

que la gamificación puede formar parte de una estrategia de innovación disruptiva exitosa 

para empresas emergentes que compiten contra organizaciones consolidadas en el sector 
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de e-commerce (Phamthi y Ngominh, 2022). A la par, impacta de forma significativa en las 

plataformas de comercio móvil al atraer una gran cantidad de usuarios activos y motivarlos a 

comprar más ya que se sienten más involucrados y entretenidos (Fathian et al., 2019; Jang 

et al., 2018). Esto, en conjunto, lleva a un aumento en las ventas y hace que la plataforma 

sea más exitosa (Behl et al., 2020).  

El empleo de dicha estrategia de marketing se refleja en el tamaño del mercado de la 

gamificación global que está creciendo a un ritmo exponencial en años recientes. De acuerdo 

a Fortune Business Insights (2025), el mercado mundial estuvo valorizado en 6 mil millones 

de dólares en 2019 y se estima que alcance los 89 mil millones de dólares en 2031. En este 

rubro, destaca la presencia de América del Norte con la mayor participación de mercado y la 

región de Asia Pacífico con la tasa más alta de incremento en ese lapso (Market Business 

Insights, 2023, como se cita en Kharad, 2023). Según este último autor, Latinoamérica no se 

queda rezagada pues experimentará un aumento considerable en el mercado, sobre todo 

Brasil, México y Argentina. 

Ahora bien, en base a la literatura revisada, la gamificación puede definirse desde 

distintas perspectivas. Sin embargo, la combinación entre las definiciones brindadas por 

Zichermann y Cunningham (2011), que es una de las más comúnmente usadas (Trinidad et 

al., 2021), junto con las más recientes planteadas por Dhahak y Huseynov (2020) y Lee y Jin 

(2019), será la que se adopte en este estudio. Según estos investigadores, la gamificación se 

refiere al uso de elementos de juego, como puntos o recompensas, incorporados en 

aplicaciones con la finalidad de involucrar a los usuarios y motivar su comportamiento 

(Zichermann & Cunningham, 2011; Dhahak & Huseynov, 2020; Lee & Jin, 2019).  Ello puede 

generar una experiencia que es tanto significativa como estimulante para el público, a través 

del establecimiento de un nexo particular con este, motivando una modificación en su 

comportamiento o comunicando un contenido (Marín & Hierro, 2013). 

Uno de los pocos ejemplos de la gamificación, en el contexto peruano, dan cuenta de 

su desarrollo e implementación progresivos por parte de ciertas empresas. En primer lugar, 

se halla el programa de fidelización gamificado de Starbucks, My Starbucks Reward, una 

estrategia de gamificación traída desde el extranjero que permite a los clientes ganar estrellas 

por cada compra realizada con la Starbucks Card (Starbucks, 2024). Estas estrellas se 

pueden canjear por recompensas y beneficios exclusivos. Además, los clientes activos que 

hayan realizado al menos una compra en los últimos tres meses disfrutan de beneficios 

permanentes (Starbucks, 2024). Las mecánicas gamificadas clave incluyen la acumulación 

de puntos en forma de estrellas y el sistema de recompensas. 

Como se mencionó, el mercado de la gamificación se halla en expansión y algunas 

de las industrias de talla mundial que lo están implementando son alimentación y bebidas de 

consumo masivo, tecnología y software, automotriz, moda, comercio electrónico y comercio 
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móvil (Hamid & Kuppusamy, 2017; Nobre & Ferreira, 2017; Xin et al., 2018; Che et al., 2023). 

No obstante, en el país, aún no se encuentra completamente integrado en las empresas en 

general, ni en el sector de comercio móvil, exceptuando el caso de Temu. Sobre ello, Yaranga 

y Horna (2019) mencionan que la gamificación, en nuestro país, aún se avista en una etapa 

inicial dado que si bien hay empresas en el país que hacen uso de ella, la mayoría de ellas 

suelen formar parte de un conglomerado de empresas extranjeras que traen al Perú los 

planes aplicados en su país de origen.  

Una situación similar se advierte en la esfera académica ya que, si bien la literatura 

en torno a la gamificación en el marketing ha experimentado un notable crecimiento y 

desarrollo mundialmente en años recientes, aún existe un número reducido de 

investigaciones sobre este tema en el territorio nacional (Marques et al., 2024; Koivisto & 

Hamari, 2019). En específico, al investigar estudios que versen sobre la relación entre la 

gamificación y la intención de compra online de los usuarios de aplicaciones de comercio 

móvil, se ha comprobado que aún no ha sido documentado caso alguno en Latinoamérica, 

tal como se puede hacer notar en el reporte bibliométrico. Por ello, es crucial llevar a cabo un 

análisis de este fenómeno en una de las industrias del Perú que lo está aplicando, como el 

rubro del comercio móvil minorista. 

En este caso, la investigación tendrá como sujeto de investigación al aplicativo de 

Temu, marketplace horizontal dedicado a la venta directa entre clientes y comerciantes a 

través de su página web y su app (Fernández, 2024). Esta accesibilidad desde dispositivos 

móviles contribuye significativamente al impulso del comercio móvil. Temu pertenece al grupo 

chino PDD Holdings y fue lanzada en 2022 para el mercado estadounidense, expandiéndose 

rápidamente a regiones como Europa y América Latina (Bernal, 2024; Market Screener, 

2024). En Perú, entre abril y octubre de 2024, lideró las descargas de aplicaciones de 

compras y mostró una alta participación de los usuarios (Sensor Tower, 2024; AppMagic, 

2025a).  

Así, esta investigación tiene como objetivo analizar la relación entre la gamificación y 

la intención de compra online de los usuarios de la aplicación Temu en Lima Metropolitana 

durante el año 2024. Para ello, se toma como base el modelo propuesto por Xu et al. (2020), 

que aborda la gamificación a partir de cuatro dinámicas: autonomía, recompensa, absorción 

y competencia, vinculadas a la intención de compra a través del disfrute, lo cual será 

desarrollado en una sección posterior. Este análisis permitirá comprender el fenómeno en un 

mercado competitivo como es el comercio móvil minorista peruano, y ofrecerá a Temu 

oportunidades para mejorar su estrategia. Además, invitará a las demás empresas del sector 

a reflexionar sobre la posible incorporación de la gamificación en sus estrategias de 

marketing. 
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2. Objetivos de investigación  

2.1. Objetivo general 

Analizar la relación entre la gamificación y la intención de compra online de los 

usuarios de la aplicación de comercio móvil de Temu en Lima Metropolitana en el año 

2024 

2.2.  Objetivos específicos 

• Describir las características de los usuarios encuestados de la aplicación de 

comercio móvil de Temu en Lima Metropolitana en el año 2024 

• Examinar la relación entre la recompensa y el disfrute de los usuarios de la 

aplicación de comercio móvil de Temu en Lima Metropolitana en el año 2024 

• Examinar la relación entre la competencia y el disfrute de los usuarios de la 

aplicación de comercio móvil de Temu en Lima Metropolitana en el año 2024 

• Analizar la relación entre la absorción y el disfrute de los usuarios de la aplicación 

de comercio móvil de Temu en Lima Metropolitana en el año 2024 

• Analizar la relación entre la autonomía y el disfrute de los usuarios de la aplicación 

de comercio móvil de Temu en Lima Metropolitana en el año 2024 

• Analizar la relación entre el disfrute y la intención de compra de los usuarios de la 

aplicación de comercio móvil de Temu en Lima Metropolitana en el año 2024 

3. Preguntas de Investigación 

3.1. Pregunta general 

¿Cuál es la relación entre la gamificación y la intención de compra de los 

usuarios de la aplicación de comercio móvil de Temu en Lima Metropolitana en el año 

2024? 

3.2. Preguntas específicas 

• ¿Cuáles son las características de los usuarios encuestados de la aplicación de 

comercio móvil de Temu en Lima Metropolitana en el año 2024? 

• ¿Cuál es la relación entre la recompensa y el disfrute de los usuarios de la aplicación 

de comercio móvil de Temu en Lima Metropolitana en el año 2024? 

• ¿Cuál es la relación entre la competencia y el disfrute de los usuarios de la aplicación 

de comercio móvil de Temu en Lima Metropolitana en el año 2024? 

• ¿Cuál es la relación entre la absorción y el disfrute de los usuarios de la aplicación 

de comercio móvil de Temu en Lima Metropolitana en el año 2024? 
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• ¿Cuál es la relación entre la autonomía y el disfrute de los usuarios de la aplicación 

de comercio móvil de Temu en Lima Metropolitana en el año 2024? 

• ¿Cuál es la relación entre el disfrute y la intención de compra de los usuarios de la 

aplicación de comercio móvil de Temu en Lima Metropolitana en el año 2024? 

4. Justificación 
En el ámbito académico, la gamificación en el marketing está experimentando un 

rápido crecimiento y progreso en la literatura, con un aumento notable desde el año 2020 

(Yang et al., 2023; Marques et al., 2024). Sin embargo, es importante destacar que este 

conocimiento suele estar fragmentado desde diversas perspectivas y aún necesita 

consolidarse (Marques et al., 2024). Ahora bien, existen estudios que evalúan la relación entre 

la gamificación y la intención de compra en otras partes del mundo, con énfasis en los países 

asiáticos y europeos; sin embargo, en Latinoamérica, no se han efectuado investigaciones al 

respecto debido a su novedad según el reporte bibliométrico realizado (Ver Anexo A). De esta 

manera, es relevante investigar la relación entre la gamificación y la intención de compra 

online en el contexto peruano con el fin de contribuir a la literatura nacional y latinoamericana, 

así como fomentar futuras investigaciones relacionadas.  

En el ámbito organizacional, considerando que la gamificación está siendo cada vez 

más aplicada en distintos rubros del mundo empresarial, este estudio es trascendental puesto 

que puede conllevar a resultados favorables en sus diversas áreas, especialmente marketing. 

Ello se traduce en la mejora de los indicadores como la intención de compra. De esta manera, 

la presente investigación podría proporcionar información útil a la compañía Temu sobre la 

relación entre la gamificación y la intención de compra online, a través del disfrute, de los 

clientes de su aplicativo en Lima Metropolitana a través del disfrute para incorporar posibles 

ajustes en su estrategia actual. A la par, la indagación de esta estrategia de gamificación 

puede ayudar a mejorar el proceso de captación del cliente que se maneja en el sector de 

comercio móvil tradicionalmente. 

5. Limitaciones 
Una de las limitaciones de esta investigación es que, si bien se analiza la relación 

entre la gamificación y la intención de compra en los usuarios del aplicativo de Temu, la 

dimensión ética no ha sido considerada como un posible factor influyente en la relación entre 

las variables estudiadas pues el modelo teórico utilizado como base no contempla dicha 

dimensión en su análisis. Sin embargo, a diferencia de este, el presente estudio sí ofrece una 

visión preliminar de los dilemas éticos que podrían derivarse de su implementación. 
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CAPÍTULO 2: MARCO TEÓRICO 

En este capítulo, se desarrolla una aproximación teórica para explorar la posible 

relación entre la gamificación y la intención de compra online. Para ello, se organiza en tres 

secciones: primero, se analiza la intención de compra desde el modelo de comportamiento 

del consumidor; luego, se conceptualiza la gamificación, su aplicación en marketing y los 

dilemas éticos relacionados; y finalmente, se presentan modelos empíricos que abordan esta 

relación, dando paso al modelo elegido para la investigación. 

1. Intención de compra 

1.1. Comportamiento del consumidor 

Hoyer y McInnis (2012) definen al comportamiento del consumidor como la 

“totalidad de las decisiones de los consumidores respecto a la adquisición, el consumo y 

el desecho de bienes, servicios a través de un tiempo determinado” (p.3). Esta definición 

no solo se centra en la acción de compra, sino que abarca el uso y la gestión del tiempo 

que se evidencia en las decisiones del consumidor. Los autores destacan que el uso del 

producto es fundamental, ya que proporciona información valiosa sobre el tipo de 

consumidor y su valoración del producto o servicio.  

Por su parte, Shiffman et al. (2010) describe el comportamiento del consumidor 

como la manera en que los consumidores se “exhiben" al buscar, comprar, utilizar, evaluar 

y desechar productos y servicios con el fin de satisfacer sus necesidades. Además, el 

consumidor debe de considerar los recursos disponibles como el dinero, el tiempo y el 

esfuerzo pues influyen en las decisiones de compra. Mientras que, Salomon (2020) 

determina al comportamiento del consumidor como un proceso continuo que se manifiesta 

cuando los consumidores compran, usan o desechan productos, servicios, ideas o 

experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos. El autor compara este proceso 

con una representación teatral, en la cual los consumidores y los mercadólogos asumen 

roles específicos en un escenario. Finalmente, Kotler y Armstrong (2017) refieren al 

comportamiento del consumidor como una “conducta de compra de consumidores finales” 

(p.134), refiriéndose a los bienes y servicios para el consumo personal. La conducta de 

compra del consumidor depende de características como la edad, los gustos, el nivel 

educativo, así como sus relaciones interpersonales. 

En síntesis, el comportamiento del consumidor es un proceso continuo que 

involucra una serie de decisiones relacionadas con la búsqueda, compra, uso, evaluación 

y desecho de productos en los consumidores finales (Kotler & Armstrong, 2017). 

Asimismo, el dinero, el tiempo y el esfuerzo, son recursos disponibles que participan 

dentro del proceso de compra (Schiffman et al., 2010). En ese sentido, es importante 
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considerar como la forma de emplear un producto proporciona información valiosa sobre 

su perfil de comportamiento, así como su nivel de satisfacción (Hoyer & McInnis, 2012).  

1.2.  Modelos de comportamiento del consumidor 

El primer modelo de comportamiento de consumidor es de Hoyer y McInnis planteada en el 

año 2012, y se encuentra conformada por cuatro ámbitos: la cultura del consumidor, el 

centro psicológico, el proceso de toma de decisiones y los resultados del comportamiento 

del consumidor. En primer lugar, la cultura del consumidor se relaciona con el contexto 

sociocultural influido por creencias, valores y tradiciones que afectan sus decisiones. En 

segundo lugar, el centro psicológico abarca factores internos como la motivación, el 

aprendizaje, y las experiencias que influyen en las decisiones de compra, así como la 

personalidad del consumidor, que determina sus preferencias por ciertos bienes sobre 

otros. En tercer lugar, el proceso de toma de decisiones se centra en las etapas que 

siguen los consumidores al adquirir un producto: identificar una necesidad, buscar 

información, evaluar alternativas, tomar la decisión de compra y, finalmente, el 

comportamiento post-compra. El autor explica que tanto la cultura como el centro 

psicológico tienen un impacto significativo en este proceso. Por último, los resultados del 

comportamiento del consumidor se refieren a su nivel de satisfacción tras el proceso de 

compra, reflejando cómo sus expectativas han sido cumplidas. 

Figura 1:  Representación gráfica del comportamiento de Hoyer y McInnis 

 

Fuente: Hoyer y McInnis (2012) 

 El segundo modelo de comportamiento es propuesto por Shiffman et al. (2010). 

Los autores dividen el proceso en tres fases: entrada, proceso y salida. La primera fase 

de "entrada" se relaciona con la identificación de la necesidad del consumidor el cual esta 

influenciado por las campañas de marketing de la empresa, que consideran el producto, 
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precio, plaza y promoción, así como por influencias sociológicas externas, tales como la 

familia, amigos y grupos sociales. Estas influencias, tanto de marketing como 

sociológicas, inciden en lo que los consumidores eligen adquirir y en cómo utilizan los 

productos, basándose en sus gustos y preferencias. La segunda fase de "proceso" se 

centra en cómo los consumidores toman decisiones basadas en factores intrínsecos, 

como sus motivaciones, aprendizaje, actitudes y personalidad. Estos factores ayudan a 

los consumidores a identificar sus necesidades, buscar información y evaluar alternativas 

de productos o servicios. La tercera fase de "salida" aborda la experiencia post-compra, 

evaluada a través del nivel de satisfacción con el producto adquirido. Esta fase impacta 

el aprendizaje del consumidor respecto al producto o servicio, evidenciando si satisface 

su necesidad. Si la experiencia es positiva, es probable que el consumidor realice 

compras repetitivas, lo cual puede fomentar la lealtad hacia la marca. Este modelo permite 

entender cómo, desde la entrada hasta la salida, el consumidor es influenciado por 

factores tanto intrínsecos como extrínsecos en función de una necesidad. 

 Figura 2:  Representación gráfica del comportamiento de Shiffman et al. 

 

Fuente: Shiffman et al. (2010). 

 

El tercer modelo de comportamiento del consumidor, desarrollado por Salomon 

(2020), está basado en la Teoría de Roles y describe la interacción entre el consumidor y 

el mercadólogo. Este modelo se divide en tres fases: pre-compra, compra y post-compra. 

En la fase de pre-compra, el consumidor se centra en la identificación de su necesidad y 
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la evaluación de alternativas. Desde la perspectiva del mercadólogo, esta etapa implica 

examinar las actitudes del consumidor hacia los productos y evaluar cómo ciertos 

productos pueden ser percibidos como superiores a otros. 

La segunda fase, la compra, se enfoca en la experiencia que el consumidor tiene 

al elegir y adquirir un producto, ya sea positiva o negativa. Para el mercadólogo, esta fase 

implica analizar factores situacionales, como el tiempo y la disposición de los productos 

en la tienda, y el modo que estos factores afectan las decisiones de compra del 

consumidor. Finalmente, en la etapa de post-compra, el consumidor evalúa si el producto 

cumple con sus expectativas y si obtiene satisfacción o placer. También puede considerar 

aspectos relacionados con la disposición del producto desde un enfoque ambiental. Para 

el mercadólogo, esta fase implica evaluar el grado de satisfacción del consumidor, su 

disposición a realizar compras repetitivas y su disposición a compartir su experiencia, 

influyendo potencialmente en las decisiones de compra de otros consumidores. Este 

modelo considera ambos roles: el del consumidor, en función de su necesidad y 

experiencia a lo largo del proceso de compra, y del mercadólogo, que busca comprender 

el comportamiento del consumidor a partir de su interacción y experiencia con el producto, 

y cómo esta influencia se extiende a otros. 

Figura 3:  Representación gráfica del comportamiento de Salomon 

 

Fuente: Salomon (2020) 

      

Por último, está el modelo de comportamiento del consumidor según Kotler y 

Amstrong (2017). El consumidor toma decisiones constantemente, y para comprender 

este proceso, Kotler y Armstrong proponen un modelo de comportamiento del consumidor 

que responde a preguntas clave: qué, dónde, cuándo, cómo y cuánto compran las 
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personas. Este modelo se compone de tres elementos principales. El primero es el 

entorno, que influye al consumidor a través de estímulos de marketing como el producto, 

precio, plaza y promoción. Estos elementos son gestionados por las empresas y están 

influenciados por factores externos económicos, tecnológicos, sociales y culturales, los 

cuales varían según el contexto de cada consumidor.  

El segundo componente es la "caja negra" del consumidor. Aquí se analizan las 

características del consumidor y el proceso que sigue ante una necesidad identificada, 

desde la evaluación de alternativas hasta la decisión de compra y la experiencia post-

compra. Para finalizar, el tercer componente es la respuesta del consumidor que refleja 

cómo reaccionó ante el elemento anterior. Esto incluye sus actitudes, preferencias de 

compra, compromiso y relación con la marca, aspectos que determinan la fidelidad y 

conexión con ella. La lealtad se evidencia en las recompras y en el hecho de compartir 

experiencias positivas con otros.  

 Figura 4:  Representación gráfica del comportamiento de Kotler y Amstrong 

 
Fuente: Kotler y Amstrong (2017) 

      

Se presentaron los modelos de comportamiento del consumidor de Hoyer y 

McInnis (2012), Shiffman et al. (2010), Salomón (2020), y Kotler y Armstrong (2017), los 

cuales comparten una estructura y conceptos similares, por ello no se elige uno en 

específico, pues todos proporcionan una visión integral de los múltiples factores que 

influyen en el proceso en la toma de decisiones del consumidor. 

A partir de los cuatro modelos presentados, se coincide que el comportamiento del 

consumidor es un proceso continuo y complejo, influido tanto por factores intrínsecos 

como extrínsecos. En general, cada modelo se dividió en 3 aspectos muy importantes que 

guardan semejanza. En primer lugar, se encuentran las fases de proceso de compra de 

los modelos que incluyen fases clave como la identificación de la necesidad (entrada o 

pre-compra), la evaluación de alternativas (proceso o decisión), y la evaluación post-

compra (salida o post-compra). Esta coincidencia resalta que los consumidores pasan por 

etapas similares independientemente del modelo adoptado. Un segundo punto en común 

es que las decisiones de compra están influenciadas tanto por factores internos 

(motivación, actitudes, aprendizaje, personalidad) como por factores externos (cultura, 
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influencia social, marketing), abarcando términos como: "qué comprar, dónde comprar, 

cuándo comprar, cuánto comprar y con qué frecuencia" (Toha & Supriyantho, 2023,p.4). 

Por último, se tiene enfoque en la satisfacción del consumidor puesto que todos los 

modelos reconocen que el comportamiento post-compra es crucial para evaluar la 

satisfacción del consumidor, la lealtad a la marca y las compras repetidas. Esta última es 

especialmente significativa, ya que la satisfacción de la compra puede llevar al 

consumidor a recomendar la marca del producto (González, 2021). 

1.3. Intención de compra 
Acorde a lo expresado en líneas anteriores, la intención de compra se puede 

explicar como la inclinación de los consumidores hacia la adquisición de una marca o la 

realización de acciones relacionadas con las compras, medida por el grado de 

probabilidad de que los consumidores efectúan compras (Belch & Belch, 2009). Dos años 

después, Wu et al. (2011), brindan una especificación similar pues indican que es la 

probabilidad de que los consumidores consideren comprar un determinado producto o 

servicio en el futuro. Por otra parte, destaca el significado propuesto por Spears y Singh, 

para quienes consiste “en el plan consciente de un individuo de hacer un esfuerzo para 

adquirir una marca” (2004, p. 56).  

En palabras de Zahratu y Hurriyati, esta intención puede ser vista como el principal 

indicador del comportamiento efectivo de compra debido a que constituye una etapa 

fundamental en el proceso de compra (2020). En este sentido, la intención de compra es 

considerada un concepto relevante en el ámbito del marketing, por lo que no es de 

extrañar que suela ser uno de los indicadores de desempeño del área utilizados por las 

compañías ya que puede generar métricas económicas tangibles (Poolperm & Thongmak, 

2021). Esta situación es invariable cuando se da en entornos digitales, es decir, para la 

intención de compra online pues configura la etapa final de las transacciones en línea, lo 

que manifiesta su primordialidad para determinar el comportamiento del cliente en línea 

(Indiani & Fahik, 2020; Tilahun et al. 2023).   

Desde la perspectiva de Pavlov (2003), la intención de compra en línea es la 

disposición del cliente a participar en transacciones digitales, entendidas como aquellas 

acciones que abarcan desde el intercambio de información hasta la compra de productos 

o servicios (citado en Takaya, 2016). Otra conceptualización es la propuesta por Peña-

García et al., para quienes constituye “el grado en el que un consumidor está dispuesto a 

comprar un producto a través de una tienda en línea” (2020, p. 2).  

En esta investigación, se tomará como referencia el concepto planteado por Peña-

García et al. (2020) porque contextualiza a la intención de compra dentro de una tienda 

en línea, la cual es comprendida como “el lugar donde vendedores y compradores se 
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encuentran en línea para realizar transacciones” (Tetuka & Jang, 2022, p. 32). Ello 

engloba a las plataformas de comercio electrónico y, en consecuencia, las de comercio 

móvil, lo que resulta pertinente para este estudio pues el enfoque se halla en la aplicación 

de Temu. 

2. Gamificación 

2.1. Definición de gamificación 
El origen del término gamificación no tiene un consenso por parte de los 

estudiosos. Algunos autores indican que se remonta al 2008, cuando Brett Terrill afirmó, 

en su blog, que consistía en tomar las mecánicas del juego y aplicarlas a otras 

propiedades web para aumentar el engagement (Terrill, 2008, como se cita en Aggarwal 

& Arora, 2021, p.183). En tanto que otros adscriben su génesis a Nick Pelling quien, en 

2002, precisó que gamificar estribaba en el usar una interfaz similar a los juegos para que 

los usuarios efectúen transacciones electrónicas entretenidas y placenteras (Bruke, 

2014). No obstante, su conceptualización dentro del ámbito académico recién se puede 

detectar a partir del 2010. Dicha concepción ha ido evolucionando con el pasar de los 

años y ha llegado a adquirir distintos matices.                                                                                                            

De esta forma, en los años iniciales, se pueden apreciar definiciones que intentan 

encajar los puntos de vista de los profesionales y los intelectuales. Estas hacen hincapié 

en la aplicación de las dinámicas de los juegos. Así, se descubre la propuesta por 

Deterding et al. (2011), quien la especificaba como el uso de elementos de juegos en 

espacios no lúdicos. Asimismo, se halla la noción manifestada por Werbach, quienes la 

entienden como “el proceso de hacer que las actividades se parezcan más a un juego” 

(2014, p. 6).  

Por otra parte, se desarrollan perspectivas que enfatizan la experiencia que se 

busca generar en los usuarios en lugar de los métodos. A modo de ilustración, se halla la 

formulada por Huotari y Hamari (2017), quienes la consideran como un proceso de mejora 

de un servicio con posibilidades de experiencias de juego a fin de respaldar la creación 

de valor general de los usuarios, provocando respuestas más positivas por parte de ellos. 

Otro concepto centrado en la experiencia de los usuarios es la propugnada por Seaborn 

y Fels (2015), para quienes la gamificación es el “uso intencional de elementos de juego 

para una experiencia lúdica en tareas y contextos no relacionados con juegos” (p. 17). 

Un tercer grupo de definiciones se centra en la influencia de la gamificación para 

cambiar el comportamiento de las personas para lo cual modifican sus motivaciones. Con 

el fin de ilustrar este punto, se señalarán dos nociones importantes. En primer lugar, 

Gartner (2016) afirma: 
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El uso de mecánicas de juego para impulsar la participación en escenarios 

empresariales que no son juegos y para cambiar comportamientos en un público 

objetivo para lograr resultados comerciales (...) Los seres humanos están 

"programados" para disfrutar de los juegos y tienen una tendencia natural a 

interactuar más profundamente en actividades que están enmarcadas en una 

estructura de juego (como se citó en Llorens et al., 2016, p.25). 

En segundo término, se halla la conceptualización brindada por Kapp (2012), 

quien señala que consiste en el uso de mecánicas basadas en juego, la estética y el 

pensamiento de juego para atraer a las personas, motivar la acción, promover el 

aprendizaje y resolver problemas. Estos cambios de comportamiento del consumidor se 

concretarían bajo el efecto de las técnicas de motivación intrínsecas y/o extrínsecas, 

basadas en los principios del diseño de juegos (Koivisto & Hamari, 2019). La motivación 

intrínseca alude a aspectos personales y emocionales, mientras que la segunda hace 

referencia a los premios tangibles (Pérez-López & Navarro-Mateos, 2022). Según estos 

autores, las extrínsecas poseen menor efectividad en el largo plazo en comparación a las 

intrínsecas, a pesar de que, en el corto plazo, ocurre lo contrario. 

En suma, se observa la existencia de variadas conceptualizaciones en torno a la 

gamificación. En esta investigación, se emplea la siguiente definición: la gamificación es 

la utilización de los elementos del juego incorporados en aplicaciones con la finalidad de 

involucrar a los usuarios y motivar su comportamiento (Zichermann & Cunningham, 2011; 

Dhahak & Huseynov, 2020; Lee & Jin, 2019). Este enfoque resalta su potencial 

transformador en la manera en que los usuarios interactúan con un producto o servicio, 

creando experiencias significativas que pueden modificar su comportamiento (Marín & 

Hierro, 2013). 

Es preciso aclarar que la gamificación no es lo mismo que los videojuegos 

tradicionales, ya que estos últimos si bien integran juegos con tecnología y plataformas 

variadas, como los dispositivos móviles, lo hacen netamente para la industria 

especializada en videojuegos (Westenhaver et al., 2021; Dhahak & Huseynov, 2020). Otra 

de las diferencias radica en el propósito de uso puesto que, en contraposición a un 

videojuego que suele formar un fín en sí mismo, la gamificación es un medio para un fin 

(Dhahak & Huseynov, 2020). Ello está relacionado con una tercera distinción entre ambos 

que consiste en el enfoque del poder motivacional. Así, en tanto que un videojuego solo 

busca entretener al usuario, la gamificación busca impulsar otros objetivos fuera del juego, 

tales como impulsar un consumo más ecológico o impulsar un comportamiento de 

consumo (Dhahak & Huseynov, 2020; Marques et al., 2024). En otras palabras, el primero 

posee un enfoque unidimensional y el segundo, uno multidimensional. 
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Adicionalmente, en este estudio, no se considerará a la publicidad en el juego o 

in-game advertising (IGA) como un ejemplo de gamificación. Ello a razón de que el IGA 

consiste en la incorporación de información de marca, como su nombre y logotipo, en 

formato de carteles, herramientas personalizadas, entre otros, en un plano secundario 

dentro de videojuegos existentes (Terlutter & Capella, 2013; Smith et al., 2014; Babin et 

al., 2021; Vashisht et al., 2021). Como ilustración, se halla la distribución de marquesinas 

de marcas, tales como Adidas y Coca-Cola, alrededor de la cancha de los estadios de 

fútbol en el videojuego FIFA 2 (Dobrozorova, 2023). 

2.2.  Gamificación como estrategia de marketing 
En el transcurso del tiempo, ciertas disciplinas han desarrollado trabajos 

vinculados a la gamificación en sus respectivos campos de estudio. En la actualidad, 

destaca la literatura de las ramas de educación (Hanus & Fox, 2015; Yunus et al., 2019), 

las ciencias de la computación (Pedreira et al., 2015; Liu et al., 2017) y la administración 

de empresas, sobre todo relacionada al trabajo (Cardador et al., 2017; Hammedi et al., 

2021), y la vinculada al marketing (Marques et al., 2024). Unos tantos la han analizado en 

otras áreas, como servicios de la salud (Jones et al., 2014; Johnson et al., 2016), los 

deportes (Kari et al., 2016; Devine et al., 2023), turismo (Xu et al., 2017; García et al., 

2019), crowdsourcing (Behl et al., 2021), entre otros.  

En torno a la primera área de conocimiento más notable, la educación, se ha 

comprobado que la gamificación puede incidir en el aumento de la motivación, 

compromiso y socialización de los estudiantes, lo que mejora su rendimiento académico 

y su habilidad de aprendizaje autónomo (Zainuddin et al., 2020). Por otro lado, en el 

campo de la informática, se pone atención al desarrollo del software y al uso de mecánicas 

de gamificación, así como se invita a tratar áreas del proceso de software y sistemas de 

información gamificados no revisados. En tercer término, en lo que concierne a la gestión 

empresarial en el trabajo, los análisis se centran en el compromiso y motivación de los 

empleados para el logro de un mayor bienestar y productividad (Rahiman et al., 2023). 

Por su parte, en el ámbito del marketing, la gamificación está experimentando un rápido 

crecimiento, aunque aún carece de estructuración (Marques et al., 2024). 

Dentro de la literatura del marketing, diversos autores han encontrado las ventajas 

que devienen de su aplicación, en el conjunto de ellas se encuentra el fomento de la 

participación, conciencia y lealtad del consumidor hacia una marca, lo que eleva su 

posicionamiento (Xi & Hamari, 2020). Paralelamente, es capaz de impactar de manera 

beneficiosa en la fidelización, la lealtad del consumidor, el boca a boca positivo y el 

engagement de los clientes (Leclercq et al., 2017). Otros puntos a favor son la mejora del 
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feedback, tanto con el cliente como con el consumidor, y la generación de mayores 

ingresos (Werbach & Hunter, 2012).  

De lo anteriormente expuesto, se deduce que la gamificación puede ser aplicada 

en organizaciones, afectando de forma beneficiosa tanto a sus clientes internos, es decir, 

sus empleados como a sus clientes externos. De esta manera, resulta plausible que las 

compañías que integren esta estrategia obtengan una ventaja competitiva en el mercado. 

Para ello, en el dominio del marketing, los profesionales de dicho campo deberán 

identificar los aspectos y las características cruciales que contribuyen a una gran parte de 

la experiencia del usuario (Lu & Ho, 2020). Ello con la intención de incorporar los 

elementos de juego donde sea pertinente, teniendo en consideración la plataforma y el 

proceso adecuado para hacerlo, así como el logro de los objetivos del área. 

Sumado a eso, conviene recalcar que, a pesar de que los clientes conocen que 

están siendo partícipes de un proceso de gamificación, es necesario que ciertos aspectos 

de la experiencia que están diseñados para influir en su comportamiento permanezcan 

ocultos o sean lo más sutiles posible (Hewapathirana & Caldera, 2023). Ello puesto que, 

en caso sean percibidos por los usuarios, se generaría precisamente el resultado 

contrario: un rechazo fuerte hacia la invitación a actuar y una percepción negativa 

vinculada a la marca, lo que afecta adversamente su efectividad (Mateus & Ortegón, 

2019). 

2.3. Dilemas éticos de la gamificación 

La gamificación, como sistema persuasivo con capacidad de influir en el 

comportamiento humano, presenta una dualidad ética, por lo que su impacto en el 

bienestar del usuario depende del propósito, el diseño y la transparencia con la que se 

utilice (Weiss, 2019; Benner et al., 2022; Sheetal et al., 2023).   

En su dimensión positiva, a través del juego, ha demostrado ser eficaz para 

impulsar conductas sostenibles, como el ahorro en el consumo de la electricidad, o la 

adopción de hábitos saludables (Whittaker et al., 2021; Mulcahy et al., 2021). Sin 

embargo, cuando se implementa sin criterios éticos adecuados, puede afectar 

negativamente a los participantes, socavando su bienestar a través de la manipulación y 

la explotación al haber un desequilibrio entre lo que reciben ellos respecto a las 

empresas, lo que puede ocasionarles daños psicológicos, financieros o incluso generar 

conflictos con las normas culturales (Sheetal et al., 2023; Al-Msallam et al., 2024). De 

este modo, estas prácticas pueden ser perjudiciales en términos sociales y ambientales. 

A pesar de dicha situación, en palabras de los autores Al-Msallam et al. (2023) y 

Hyrynsalmi et al. (2024), existe una acotada literatura aplicada sobre las implicaciones 

éticas de la gamificación, sobre todo en el campo del marketing. En el aspecto legal, si 
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bien la regulación de la gamificación aún se haya en debate, se observa una creciente 

preocupación por fiscalizar a las empresas del sector analizado, caracterizado por el 

comercio ultrarrápido de bienes, sobre todo en países europeos y en Estados Unidos 

quienes están proponiendo medidas para desincentivar su demanda y proteger a los 

consumidores (Universidad de Toronto, 2022; Businnes Wire, 2025; Ossa y 

Kristófersdóttir, 2025; Psara, 2025).  

3. Relación entre la gamificación y la intención de compra online 

3.1. Modelos de verificación empírica 
A continuación, se indicarán algunos modelos de verificación empírica que 

estudian la relación entre la gamificación y la intención de compra en el rubro del comercio 

electrónico y móvil. Los dos primeros forman parte de los artículos académicos más 

citados sobre el objeto de investigación, de acuerdo con la revisión de la literatura llevada 

a cabo, a comparación del tercer modelo, que posee aún pocas citaciones, posiblemente 

debido a que fue publicado en 2023. Todos ellos fueron considerados por desarrollar 

teorías, como la teoría de la evaluación cognitiva, la teoría del valor percibido, la teoría de 

la autodeterminación y la teoría de usos y gratificaciones. Esta cantidad de teorías 

divergentes es un reflejo del amplio panorama teórico de la gamificación en el marketing, 

pero poco profundo en términos de estructuración (Marques et al., 2024).                                                   

Para iniciar, se halla el estudio “Enhancing consumer online purchase intention 

through gamification in China: perspective of cognitive evaluation theory” elaborado por 

Xu et al. (2020). De acuerdo a dichos autores y tal como lo indica su título, se fundamenta 

en la teoría de la evaluación cognitiva, la cual busca explicar el efecto de los resultados 

extrínsecos en la motivación intrínseca. A raíz de eso, desarrollaron un modelo para 

examinar cómo las dinámicas de juego afectan las necesidades psicológicas e 

incrementan la sensación de disfrute de los consumidores, lo que, a su vez, influye en su 

intención de compra. 

Con esa finalidad, consideraron que dichas dinámicas podrían ser explicadas en 

cuatro: recompensas, competencia, absorción y autonomía. En palabras de Xu et al., la 

recompensa es “lo que los usuarios reciben como retorno por completar tareas 

preasignadas” (2020, p.4). La competencia se manifiesta en la rivalidad entre los 

participantes con el fin de ganar. La absorción es un estado mental en el que las personas 

se sumergen completamente en una actividad o en su entorno, perdiendo la conciencia 

de todo lo demás (Xu et al., 2020). Por último, la autonomía constituye “el grado en que 

un individuo puede controlar y determinar las consecuencias de sus comportamientos” 

(Xu et al., 2020, p. 4). Dichos investigadores señalaron que todas estas influyen en el 
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disfrute de los consumidores dentro del entorno gamificado en línea y, de esa forma, 

motivan intrínsecamente su intención de compra. 

Entre los hallazgos sobresalen, por un lado, que la recompensa, la autonomía y la 

absorción como dinámicas de juego potencian el disfrute del consumidor y ello, a la par, 

fomenta la intención de compra. Así, combinarlos satisface las necesidades psicológicas 

básicas de los individuos, lo que es esencial para aumentar el disfrute en los minijuegos, 

el cual es el principal determinante de la intención de compra en línea de los 

consumidores. Por otro lado, se indica que la competencia no influye de forma positiva en 

el disfrute, no obstante, se encontró una relación positiva entre ambas, por lo que la 

implementación adecuada está dentro de la gamificación podría ser vital para que se 

genere un efecto. De esto se desprende que las dinámicas deben estar bien diseñadas 

para lograr los resultados deseados en el comportamiento del consumidor.  

Respecto a su metodología, efectuaron un estudio transversal mediante encuestas 

virtuales a 322 clientes chinos que compraron en Taobao en noviembre del 2019 después 

de que lanzó su minijuego Stackopolis por esas fechas. Dicha aplicación fue seleccionada 

porque les permitió llevar a cabo un muestreo estadísticamente representativo al ser el 

sitio web de compras en línea más grande de China y es la segunda más grande del 

mundo (Xu et al., 2020). El modelo de ecuaciones estructurales propuesto en esta 

investigación fue estimado con el método de mínimos cuadrados parciales (PLS - SEM), 

previo análisis factorial confirmatorio. 

 Figura 5: Representación gráfica del modelo de Xu et al. 

 
Fuente: Xu et al. (2020). 

 

¿Por otra parte, la investigación a detallar es “Why do people play games on 

mobile commerce platforms? An empirical study on the influence of gamification on 

purchase intention realizada por Na Yu y Yi-Ting Huang en el 2022. La investigación tiene 

como objetivo explorar la intención de los usuarios en las plataformas de comercio móvil, 

así como la influencia de los mecanismos de gamificación en la intención de compra, 

desde la teoría del valor percibida. Los autores consideran a la gamificación dentro del 
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comercio móvil donde se incluyen minijuegos novedosos y atractivos, los cuales atraen a 

los usuarios activos a este tipo de plataformas. Además, se evidencia una mayor 

participación de los usuarios pues la gamificación proporciona una experiencia de juego 

enriquecida para contribuir con la creación de valor. 

 Para analizar el valor percibido, los autores se basan en 4 dimensiones: Valor 

utilitario, valor social, valor hedónico y tiempo/energía. Con respecto al valor utilitario se 

basan en las recompensas ganadas que obtienen los usuarios como los precios de bien 

o cupones de compra. Así como el valor del dinero que afecta la intención de uso de forma 

continua. El valor hedónico se caracteriza por la subjetividad de los usuarios como el 

placer, el disfrute y la emoción que los usuarios encuentran en los minijuegos. El valor 

social lo asocian a la cohesión de equipo e interacción social de los participantes que 

influyen en el comportamiento del consumidor dentro del comercio electrónico. Y, por 

último, se encuentra el tiempo/energía que se relaciona con la presión en el tiempo para 

realizar las actividades del minijuego.   

El valor percibido del m-commerce trae beneficios tanto para los desarrolladores 

de aplicaciones como para la satisfacción de los usuarios, por lo que estos últimos 

continuarán participando en las plataformas gamificadas. Asimismo, el estudio resalta que 

el valor percibido “ayuda a mejorar la satisfacción del usuario, alentándolos a seguir 

empleando las aplicaciones” (Yu & Huang, 2022, p. 2) con el fin de seguir involucrándose 

en las actividades de m-commerce.  

Con referencia a los métodos de recolección de datos. Primero se empleó una 

encuesta en línea a 1586 usuarios válidos, bajo un muestreo por conveniencia, que 

jugaban frecuentemente en la plataforma de comercio móvil, la cual fue difundida por 

redes sociales como We Chat. Para el análisis de la información, se llevó a cabo, en 

primer lugar, el análisis factorial exploratorio y, en segundo lugar, para trabajar el modelo 

propuesto se empleó el método de modelado de ecuaciones estructurales en dos pasos 

propuesto por Anderson y Gerbing. Por ello, primeramente, se realizó un análisis factorial 

confirmatorio, seguido de la estimación del modelo con el método de máxima verosimilitud 

para probar las complejas relaciones entre las variables independientes y dependientes. 

Cabe precisar que emplearon las herramientas SPSS, Statistics 22 y Amos 21 Graphics 

debido a que permiten manejar el tamaño de la investigación.  

La investigación obtuvo los siguientes resultados: las variables compuestas por el 

valor utilitario, valor hedónico, valor social y el tiempo/esfuerzo, poseen una relación 

positiva con la variable mediadora, en este caso la intención del uso del juego. Además, 

el valor utilitario y social mostraron una correlación positiva con la intención de compra. 

Con respecto al valor hedónico y el tiempo/esfuerzo no tienen una correlación con la 

intención de compra. En consecuencia, se evidencia el valor hedónico y el tiempo/ 
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esfuerzo se tiene un efecto totalmente mediador. Mientras que, intención de uso del juego 

como un efecto parcialmente mediador del valor utilitario y social. Por último, se tiene la 

intención de uso de juego con una correlación positiva con la intención de compra. En 

conclusión, la gamificación tiene un impacto positivo en las intenciones de compra de los 

usuarios que acceden a las plataformas de m-commerce (Yu & Huang, 2022). La intención 

de uso de juego se presenta como la variable mediadora entre el valor percibido con la 

intención de compra. (Yu & Huang, 2022). Así, dicho estudio considera que los usuarios 

que participan en estos minijuegos de plataformas de m-commerce poseen un alto grado 

de reconocimiento con la gamificación. 

 Figura 6: Representación gráfica del modelo de Yu y Huang 

 
Fuente: Yu y Huang (2022). 

En tercer término, la investigación trata de “The impacts of gamification designs 

on consumer purchase: A use and gratification theory perspective” realizada en el año 

2023 realizada por Tong Che, Yaoyao Peng, Qiang Zhou, Alissa Dickey y Fujun Lai. Este 

estudio tiene como objetivo investigar el impacto del diseño de gamificación de la 

plataforma en el comportamiento de compra.  Además del objetivo específico el cual fue 

explorar el impacto de los mecanismos subyacentes del diseño de la gamificación en los 

usuarios.   

Por un lado, los autores indican que los usuarios crean experiencias por medio del 

diseño de gamificación en las plataformas online con el fin de estimular la curiosidad y la 

compra eficiente. De ese modo, Che et al. (2023) exponen que los diseños de 

gamificación en las plataformas de comercio electrónico incitan a los usuarios a realizar 

compras futuras. Por ello, determinaron que existen 3 tipos de diseño de gamificación, el 

primero son los objetivos y las recompensas que se obtienen por el esfuerzo del usuario 

mediante las capacidades del usuario, el segundo es la personalización del usuario ya 

que, exponen su autonomía y, por último, se encuentra la interacción social relacionada 

con compartir sus experiencias y su ayuda entre sí para completar los requerimientos de 

la plataforma. Asimismo, estos 3 tipos satisfacen las necesidades de competencia, 
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autonomía y socialización de los usuarios, por lo que se ajustan a la teoría de la 

autodeterminación.  

Teniendo en cuenta las variables, la investigación aborda de qué manera los usos 

de la gamificación en contexto de compra estimulan al consumidor hacia un ecosistema 

de plataformas de comercio electrónico. (Che et al., 2023). La muestra empleada es la 

representativa con 433 encuestados válidos. El estudio empleó la técnica estadística de 

análisis de factor confirmatorio para comprobar la convergencia y la validación de los 7 

constructos, entre ellos tenemos: objetivos, personalización, interacción, beneficios de 

integración personal, beneficios de integración social y relevancia. Por su parte, para 

estimar el modelo planteado se llevó a cabo el método de PLS-SEM. 

Los hallazgos de la investigación muestran que los objetivos e interacciones que 

impactan positivamente en los beneficios de integración personal, por lo que mejora el 

comportamiento de compra; mientras que, la personalización no es significativa ya que, 

en contextos de gamificación dentro del comercio electrónico no poseen relevancia, pero 

sí en un escenario de juego.  

Con referencia a los beneficios de integración personal se evidencia su efecto 

como variable mediadora entre los objetivos e interacción con respecto a la intención de 

compra de las personas. Para la segunda variable mediadora de beneficios de integración 

social, solo la interacción tiene efecto mediador con la intención de compra, pero no media 

la relación de personalización e intención de compra. Por lo tanto, los beneficios de 

integración personal y social fortalecen la relación de la gamificación con las compras, 

incrementando su valor y su disposición de comprar en las plataformas de comercio 

electrónico.  

Asimismo, se tiene a la relevancia como variable moderadora que tiene un rol de 

potenciador de la influencia de los beneficios de la integración personal y social sobre la 

intención de compra. Se identificó que, si modera con relación a los beneficios de 

integración social, pero no guarda relación con los beneficios de integración personal. 

Esto último se debe a que la decisión de compra está influenciada por el contexto social 

de los compradores. En conclusión, el diseño de la gamificación en las plataformas de 

comercio electrónico influye en la intención de compra. La estrategia de gamificación 

considera tanto los aspectos personales como sociales para influir en dicha intención de 

compra de los consumidores. 
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Figura 7: Representación gráfica del modelo de Che et al. 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Che et al. (2023) 

 

En la tabla 1, se muestran los criterios relevantes de dichos modelos con el fin de 

determinar cuál será el elegido. Conviene añadir que todos ellos fueron desarrollados en 

el marco de investigaciones publicadas en revistas del primer cuartil, tanto en Scopus 

como en Web of Science, tal como se menciona en el reporte bibliométrico, lo que refleja 

su impacto y prestigio académico para el presente estudio.
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Tabla 1: Comparación de trabajos empíricos 
 

Título de la investigación Autores Año  Variables Muestra Método 
empleado  

Técnicas de análisis 

“Enhancing consumer online 
purchase intention through 
gamification in China: 
perspective of cognitive 
evaluation theory” 

Xu, Chen, Yao-
Ping Peng, 
Khalid Anser. 

2020 Recompensas 
Competencia 
Autonomía 
Absorción 
Disfrute 

322 
encuestados 
válidos 

Encuesta Análisis factorial 
confirmatorio y PLS-SEM 

“The impacts of gamification 
designs on consumer 
purchase: A use and 
gratification theory 
perspective” 

Tong Che, 
Yaoyao Peng, 
Qiang Zhou, 
Alissa Dickey y 
Fujun Lai 

2023 Objetivos, personalización, 
interacción, beneficios de 
integración personal, 
beneficios de integración social 
y relevancia. 

433 
encuestados 
válidos 

Encuesta Análisis factorial 
confirmatorio y PLS-SEM 

“Why do people play games 
on mobile commerce 
platforms? 

Na Yu y Yi-Ting 
Huang 

2022 Valor utilitario, valor social, 
valor hedónico, tiempo/energía, 
e Intención y uso de juego 

1586 
encuestados 
válidos 

Encuesta Análisis factorial 
exploratorio, análisis 
factorial confirmatorio y 
SEM estimado con el 
método de máxima 
verosimilitud 
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3.2. Modelo elegido 
 

Tras analizar los diversos trabajos de investigación y literatura relacionados con la 

gamificación, se eligió el modelo de Xu et al. (2020). La investigación propone que las 

dinámicas de juego, en específico la recompensa, autonomía, la absorción y la 

competencia mejoran el disfrute, y mediante esta variable mediadora incentiva la intención 

de compra.  

El estudio considera que la intención de compra como “una tendencia de compra 

espontánea, caracterizado por un proceso de compra que está rígido bajo control de los 

consumidores” (Xu et al., 2020, p. 3). De esta manera, refleja la capacidad del consumidor 

para tomar sus decisiones en base a las necesidades y deseos (Xu et al. 2020). Con 

relación al disfrute, lo define como el grado de experiencia del consumidor basados en el 

placer y las emociones positivas y voluntarias, impulsadas por el entorno de la 

gamificación. Es decir, la persona experimenta satisfacción en la interacción con 

minijuegos. En específico, el disfrute de la experiencia de compra en línea puede motivar 

a los consumidores a comprar más y de manera más enfocada, así como volverlos más 

sensibles a los estímulos que los rodean, lo que puede aumentar su emoción y llevarlos 

a realizar más compras (Bunchball, 2010; Wang & Li, 2015). 

 Como se señaló con anterioridad en el apartado de modelos de verificación 

empírica, la primera dinámica de juego descrita por Xu et al. (2020) se basa en el uso de 

recompensas que estimulan la motivación intrínseca de los jugadores, enriqueciendo su 

participación en el juego. Según la Teoría de Evaluación Cognitiva, la obtención de 

recompensas tangibles aumenta la satisfacción del usuario y mejora su experiencia 

general. Este proceso se manifiesta a través de la acumulación de puntos, el avance en 

niveles y la obtención de recompensas virtuales, que actúan como incentivos clave para 

mantener la motivación de los jugadores. Cuando los usuarios acumulan puntos, no solo 

fortalecen su confianza en sus habilidades, sino que también obtienen un estatus que se 

vincula con el cumplimiento de metas predefinidas. Las recompensas virtuales, por su 

parte, ofrecen una manifestación concreta de estos logros, reforzando la percepción de 

éxito y aumentando su nivel de compromiso con el sistema de gamificación. 

La dinámica de recompensa en la gamificación desempeña un papel crucial en la 

motivación de los usuarios, mejora la experiencia del usuario al reforzar su confianza y 

percepción de éxito, sino que también contribuye a aumentar su implicación, lo que puede 

influir en su comportamiento de compra, vinculando la progresión en el juego con una 

mayor satisfacción personal y fidelización. 
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La segunda dinámica de juego se centra en la autonomía, que se manifiesta a 

través de la participación voluntaria en las tareas relacionadas con la gamificación y en 

los esfuerzos continuos del consumidor para superar desafíos y obtener recompensas. 

Cuando los consumidores perciben una mayor libertad en el uso de una plataforma de 

compras en línea, aumenta su disposición a participar en el proceso de consumo, lo que, 

a su vez, satisface mejor sus necesidades psicológicas. Los elementos de juego, como la 

toma de decisiones, el juicio y el sharing behavior, permiten a los consumidores controlar 

y evaluar las consecuencias de sus acciones, influyendo en su intención de compra. Este 

enfoque sugiere que la gamificación no solo mejora la experiencia del usuario, sino que 

también fomenta una mayor eficiencia y satisfacción en el proceso de compra. 

La tercera dinámica de juego es la absorción, que influye en el cambio de 

comportamiento del usuario al generar acciones estables cuando están inmersos en su 

propio mundo. Esta inmersión permite a los jugadores entrar en un entorno virtual, lo que 

les facilita evadirse de los problemas del mundo real y alcanzar un estado de disfrute. En 

este estado, conocido como “estado de flujo”, los participantes son plenamente 

conscientes de las actividades y del entorno en el que se desenvuelven. La absorción 

aumenta cuando los jugadores completan actividades y retos, lo que genera emociones 

positivas e impacta favorablemente en su experiencia de juego. Aquellos que están 

profundamente involucrados en el juego tienden a desarrollar una mayor intención de 

disfrute, lo que a su vez puede influir en su comportamiento de consumo. Elementos como 

el control y la gestión del tiempo en una actividad son factores clave que contribuyen a 

este estado de absorción en la gamificación. Estar conscientes de las actividades que se 

desarrollan permite evidenciar cómo la absorción en el juego puede mejorar la experiencia 

y el disfrute, aspectos que están estrechamente vinculados a la intención de compra. 

Finalmente, la última dinámica es la competencia, la cual genera satisfacción en 

los individuos al compararse con los demás. Según la Teoría de Evaluación Cognitiva, 

esta competencia permite identificar cómo los usuarios se motivan y desafían a sí mismos 

para lograr mejores resultados. En el contexto de la gamificación, la competencia se 

refleja a través de tablas de clasificación y niveles que ofrecen a los usuarios la posibilidad 

de visualizar su posición frente a otros jugadores. Este mecanismo impulsa a los 

consumidores a esforzarse por alcanzar puntajes y niveles más altos conforme avanza la 

actividad. Así, la competencia no solo refuerza el compromiso y la participación del 

usuario, sino que también puede influir positivamente en su intención de compra, al 

vincular el progreso y el estatus dentro del juego con la experiencia de consumo.  

Asimismo, la investigación referida contrastó las hipótesis planteadas y encontró 

que la mayoría se cumplían, excepto la relación entre las variables de competencia y 
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disfrute pues los elementos competitivos distraían a los usuarios y disminuían su 

experiencia de juego. Por tanto, se señala que, aunque la competencia puede actuar 

como una fuerza motriz, no necesariamente tiene un impacto positivo en la motivación de 

los consumidores (Llanos, 2024). Aunque, en otras investigaciones esta variable sí estuvo 

relacionada de forma estadísticamente significativa con la intención de compra (Yang et 

al., 2017). 

La justificación para emplear el modelo de Xu et al. en esta investigación sobre la 

gamificación y la intención de compra radica en su enfoque detallado sobre cómo las 

dinámicas de juego (recompensas, autonomía, absorción y competencia) interactúan con 

el disfrute del usuario y, a su vez, influyen en su comportamiento de compra. Este modelo 

es adecuado porque permite evaluar de manera estructurada y precisa cómo estos 

afectan las emociones del usuario y su motivación para comprar. Asimismo, este modelo 

fue escogido debido a su similitud con el sujeto de estudio de nuestra investigación dado 

que estos autores investigaron a los usuarios del minijuego Stackopolis del sitio de 

compras en línea más grande de China, llamado Taobao, mientras que, en este estudio, 

el sujeto se centra en los usuarios de los minijuegos de Temu, la aplicación de comercio 

móvil más descargada a nivel nacional hoy en día. 

Además, el modelo se ajusta a los objetivos de esta investigación, ya que busca 

confirmar si la gamificación efectivamente fomenta el disfrute y, por ende, incrementa la 

intención de compra, lo que puede ser útil para diseñar estrategias comerciales más 

efectivas en el sector. Para finalizar, esta investigación fue considerada relevante debido 

a que forma parte de los artículos académicos más citados por los especialistas en torno 

a la gamificación y la intención de compra, como se aprecia en el reporte bibliométrico 

efectuado. 

Cabe destacar que, algunos autores han encontrado relaciones entre las variables 

de gamificación, pero no es parte del modelo que se está eligiendo. Estas son 6 relaciones 

y son las siguientes, competencia y absorción, recompensa y absorción, recompensa y 

competencia, recompensa y autonomía, competencia y autonomía, y absorción con 

autonomía.  

En primer lugar, se halla la relación entre la competencia y la absorción, en la que 

Yang et al. (2017) sostienen que la competencia interactiva influye significativamente en 

la inmersión, cuyo significado se corresponde con la absorción. Ello debido a que cuando 

los jugadores compiten, tienden a enfocarse en la meta y su nivel de concentración 

aumenta.  
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En segundo lugar, en torno a la relación entre la recompensa y la absorción, Yang 

et al. (2017) identificó que la recompensa, al ser generadora de emociones positivas, 

como la felicidad, incide en que los usuarios queden absortos o inmersos con las 

plataformas gamificadas. Igualmente, hallaron que estas recompensas influyen en el 

desempeño de los individuos, lo cual, a la par, puede hacer que ellos se concentren más.  

En tercer lugar, sobre la relación entre la recompensa y la competencia, Hsu 

(2022) concluyó que la recompensa influye positivamente en la competencia de los 

usuarios de una página web gamificada. Ello se explica en que las recompensas no solo 

generan una sensación de logro, sino que también refuerzan la percepción de habilidad 

del usuario. En este sentido, a medida que los jugadores acumulan más recompensas, su 

sensación de competencia se incrementa. 

En cuarto lugar, la relación entre recompensa y autonomía es advertida por Hsu 

(2022), en tanto que la recompensa dentro del sitio web gamificado de Recyclebank, 

influyó positivamente en la autonomía de los usuarios. Ello puesto que se sintieron libres 

de decidir si querían ganar puntos, cómo deseaban ganarlos y qué hacer con los que 

obtenían, guiados por sus preferencias personales (Hsu, 2022). En paralelo, el trabajo de 

Xi y Hamari (2019) circunscrito a los usuarios de páginas web de comunidades de marca 

de Xiaomi y Huawei, llegan a una conclusión similar pues los usuarios sentían una mayor 

autonomía cuando podían elegir si querían ganar puntos o monedas y la forma en que 

querían hacerlo.  

En quinto lugar, la relación entre competencia y autonomía es respaldada por Xi y 

Hamari (2019), cuya investigación fue mencionada en el párrafo anterior. En esta, dichos 

académicos integraron las variables de recompensa y competencia en una nueva llamada 

logros y demostraron su vinculación con la autonomía. En particular, respecto a la relación 

entre competencia y autonomía, hallaron que la percepción de la autonomía de los 

usuarios mejoraba cuando estos podían elegir libremente si querían subir de nivel 

respecto a sus competidores (Xi & Hamari, 2019).  

Por último, Hsu (2022) constató la relación existente entre la absorción y la 

autonomía en los usuarios de la página web gamificada de Recyclebank. Ello dado que 

cuando estos individuos sienten que su libertad de decisión se ve limitada, suelen 

desconectarse y perder su estado de concentración profunda (Hsu, 2022). Mientras que 

cuando están absortos, eligen voluntariamente continuar participando en pro de mantener 

dicha sensación (Yang et al., 2017). 
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CAPÍTULO 3: MARCO CONTEXTUAL 

Este capítulo analiza la relación entre la gamificación y la intención de compra en los 

usuarios, organizado en cuatro secciones. Primero, se examina el comercio móvil a nivel 

global y en Perú, proporcionando el contexto general. Luego, se exploran casos destacados 

de gamificación en marketing. En tercer lugar, se describe al consumidor en línea peruano, 

considerando su perfil, preferencias y hábitos. Finalmente, se detalla la aplicación Temu, 

destacando sus características, alcances y minijuegos diseñados para captar a sus usuarios. 

1. Mercado de comercio móvil 

1.1. Mercado de comercio móvil en el mundo 
El mercado de comercio móvil es una subcategoría del comercio electrónico 

enfocada en realizar transacciones comerciales a través de dispositivos móviles 

conectados a internet inalámbrico, es decir, sin el uso de cables (Lee & Wong, 2016; 

Mollick et al., 2023). Algunos ejemplos son los smartphones y las tablets, los cuales son 

opuestos a las computadoras de escritorio que se deben utilizar en un espacio fijo (Turban 

et al., 2017).  

Según Mollick et al. (2023), el sector también como m-commerce, posee atributos 

únicos como la ubicuidad, el alcance, la localización, la personalización, la difusión, la 

conveniencia y la interactividad. Para estos académicos, el primero se refiere a realizar 

actividades en cualquier momento y lugar, el segundo versa en torno a comunicarse 

fácilmente con cualquier empresa para comprar y el tercero es conocer la ubicación del 

usuario en tiempo real para ofrecer servicios pertinentes. Ello se relaciona con el cuarto 

atributo, la personalización, que consiste en adaptar productos y servicios a las 

preferencias individuales de cada cliente, aunque no necesariamente en relación a su 

ubicación. Respecto a la difusión trata en torno al hecho de que las personas comparten 

sus compras en redes sociales, mientras que la conveniencia se refiere a que las 

personas pueden usar sus dispositivos para hacer varias cosas desde un solo lugar. 

Finalmente, la interactividad es la facilidad de interacción con los sistemas móviles.   

La historia del comercio móvil surge tras la aparición del comercio electrónico en 

los años 90, que impactó en la forma en que se realizaban las actividades en el ámbito 

económico y que trajo consigo la expansión del comercio internacional (El Ebiary et al., 

2018). El m-commerce encontró las condiciones necesarias para brotar en el rápido 

desarrollo de las tecnologías móviles que incluyen conexiones inalámbricas a Internet, 

como el Wi-fi, y la infraestructura necesaria para soportarlas mediante los avances 

alcanzados en telecomunicaciones y tecnología de comunicaciones (Bui et al., 2020; 

Mollick et al., 2023).   
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Hace algunos años, en las primeras etapas del comercio móvil, este no lograba 

alcanzar aceptación en diversas regiones y enfrentaba desafíos significativos (Wei et al., 

2011; Zhang et al., 2012). No obstante, hoy en día, el sector está consolidado y se 

pronostica un crecimiento continuo del sector a escala global. Ello se evidencia en la 

proyección de crecimiento para este año que supera los 2 070 mil millones de dólares 

(Statista, 2023a). Además, de acuerdo a la misma fuente, en 2028, se espera que los 

ingresos mundiales lleguen a alrededor de 3 500 mil millones de dólares.  

Las principales tendencias que fomentan su expansión son la cultura de 

smartphones entre los jóvenes que se refleja en el grado de adopción de estos 

dispositivos en su vida cotidiana, el incremento en el uso de aplicaciones móviles, la 

transición hacia estrategias de venta al por menor enfocadas en lo móvil y omnicanal, el 

aumento de la fuerza laboral móvil y el comercio social (Turban et al., 2017; Srivastva, 

2024). Siendo este último un tipo de comercio en línea que se realiza a través de redes 

sociales. 

En 2022, América Latina constituyó una de las regiones más destacadas en 

términos de comercio móvil minorista, representando el 59.4% del total de las ventas de 

comercio electrónico (Ecomhub, 2022). Ello la posiciona como la tercera región del 

mundo, después de Asia-Pacífico y Medio Oriente y África, con el mayor porcentaje en 

ese ámbito. De la misma manera, se prevé que los ingresos del m-commerce minorista 

en América Latina logren los 106 mil millones de dólares en 2025 (Statista, 2021). 

Igualmente, el año pasado, el 57% de los compradores online a escala internacional 

efectuaron sus compras mediante dispositivos móviles (Orús, 2023). De todo ello, se 

deriva que el comercio móvil conforma una parte significativa del e-commerce e impulsa 

su crecimiento. Además de que está transformando la forma en que los consumidores 

interactúan con las plataformas de compra.  

Para que los consumidores puedan comprar dentro del comercio móvil, destacan 

dos canales de acceso: los navegadores web, que permiten acceder al sitio web de la 

empresa a través de un dispositivo móvil, y las aplicaciones móviles (Hillman & 

Neustaedter, 2017). De acuerdo a un informe, el 39% de los usuarios de smartphones 

prefieren usar la aplicación móvil de una empresa o marca para navegar o hacer compras, 

en comparación con usar un sitio web en un navegador debido a que el proceso es más 

fácil o rápido (Think with Google, 2019, como se cita en Saavedra, 2020). Esta 

investigación se centrará en las apps móviles, concretamente en la app móvil de Temu, 

que es la única forma de acceder a sus minijuegos dado que no se puede ingresar a ellos 

a través de su página web.  

En el 2023, las cinco principales aplicaciones de compra mundial en base al 

número de descargas fueron Temu, Shein, Amazon, Shopee y Meesho, en ese orden 
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(Statista, 2024c). La primera pertenece a la empresa de origen chino PDD Holdings y 

Shopee es parte del grupo singapurense Sea Limited, mientras que las demás integran 

empresas del mismo nombre (Perú Retail, 2022; Market Screener, 2024). Para ese mismo 

período, en el contexto latinoamericano, se tiene la referencia de México, que posee una 

lista de las apps de compras más descargadas de su país con un orden similar al mundial, 

con Temu a la cabeza (Statista, 2024c). Para este año, se estima que las apps más 

descargadas a escala global serán Temu, Shein, Mercado Libre, Meesho y Shopee 

(Setapp, 2024, como se cita en Berthene, 2024). 

1.2. Mercado de comercio móvil en el Perú 
El país no es ajeno a la expansión del comercio móvil ni al fuerte impacto que 

posee en el comercio electrónico, lo que se expresa en que el porcentaje de compras en 

línea realizadas mediante dispositivos móviles fue de 59% en 2022 y se esperaba que 

llegue a 64% en 2023 (Statista, 2024b). Sin embargo, se superaron las expectativas para 

el 2023 pues el 71% de los compradores en línea usaron dispositivos móviles para 

comprar, alineándose con la tendencia regional (AMI, 2023). El tamaño del mercado en 

países latinoamericanos, tales como Brasil, México, Argentina, Perú, Chile y Colombia 

presenta una progresión ascendente, más acentuada en algunos de ellos (FIS, 2024). De 

acuerdo a esa misma fuente, se proyectó que el tamaño del mercado de comercio móvil 

peruano crecería de 10 mil millones de dólares en 2023 a 15 mil millones de dólares para 

2027.  

El aporte del comercio electrónico al país se detalla en su equivalencia del 5.4% 

del PBI nacional en el 2023, un progreso notable en comparación con el año 2019, en el 

que componía el 2.4% (CAPECE, 2024). Aunque no se cuenta con cifras exactas sobre 

el aporte económico del comercio móvil respecto al PBI, como se ha indicado, el e-

commerce se compone principalmente del comercio móvil, tanto en Perú como en el 

mundo. El boom del comercio electrónico en el país encuentra su transición clave en la 

pandemia pues esta acarreó una digitalización acelerada (CAPECE, 2024). A modo de 

ilustración, el 44% de consumidores peruanos realizaron su primera compra online 

durante la pandemia (Think with Google, 2020, como se cita en Saavedra, 2020). Otro 

hecho relevante es que, del 2019 al 2020, el número de compradores en línea peruanos 

pasó de 6 millones a 11.8 millones, es decir, creció en un 97%, a su vez, el número de 

compañías que vendían en línea se elevó en un 300% (Gestión, 2024; Cámara Peruana 

de Comercio Electrónico, 2024).  

En la actualidad, el comercio móvil minorista peruano enfrenta una variedad de 

competidores, con énfasis en los marketplaces horizontales pues ofertan una amplia 

variedad de productos y servicios a distintos segmentos de consumidores (CAPECE, 
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2024; D’Ambrosio, 2024). En este tipo de marketplace se destaca la presencia de los 

marketplaces pure player, los marketplaces retailers y los marketplaces cross-border. Los 

primeros son aquellos que comercian en línea exclusivamente, sin tener tiendas físicas. 

Entre ellos, se hallan Mercado Libre y Juntoz.com (CAPECE, 2024). Por su lado, de 

acuerdo a esa misma fuente, los retailers aluden a aquellos que comercian en ambos 

formatos, por ejemplo, Falabella.com, Ripley y Plaza Vea. En tercer término, los 

marketplaces cross-border se dedican al comercio transfronterizo, así los vendedores de 

un país pueden ofertar sus productos a consumidores de otros países. Por citar algunos 

casos, marketplaces como Ebay, Amazon, Alibaba y Taobao (CAPECE, 2024). 

En 2024, un hecho destacable en el rubro es la ganancia de market share de 

marketplaces cross-border chinos (CAPECE, 2024). Ello se manifiesta en su fuerte 

inversión en visibilidad y reconocimiento de marca. En consecuencia, en junio de este 

año, los tres principales marketplaces chinos: Aliexpress, Shein y Temu acumularon más 

de 10 millones de visitas mensuales, así como en el aumento de la cantidad de envíos al 

país (CAPECE, 2024). Conforme a dicho reporte, estas entregas provienen, sobre todo, 

de China, con un volumen mensual de más de 1.5 millones de paquetes.  

En este contexto, es necesario señalar que los marketplaces pure player, retailers 

y cross-borders cuentan con aplicaciones y sitios web optimizados para dispositivos 

móviles. En el caso de estas aplicaciones de compras, se observa un desarrollo constante 

entre 2024 y 2027, transitando de 9.3 millones a 11.33 millones de descargas en el ámbito 

nacional (Statista, 2023b).  

1.3.  Aspectos éticos asociados al sector 
Una de las problemáticas que supone este tipo de comercio electrónico, con 

énfasis en las plataformas transfronterizas de origen chino, como Shein o Temu, es que 

operan bajo prácticas poco éticas (Holma y Junestrand, 2024). Dicho modelo de comercio 

electrónico, también conocido como ultrarrápido, se caracteriza por una producción 

acelerada, condiciones laborales deficientes, respuesta inmediata a tendencias virales, 

fomento del sobreconsumo y la cultura del descarte, uso de químicos tóxicos, destrucción 

de productos devueltos y venta de artículos falsificados (Toh y Meyersohn, 2023; Ossa y 

Kristófersdóttir, 2025) 

Aunque muchas personas reconocen estas problemáticas sociales y ambientales, 

los factores como los precios bajos, la conveniencia y la incorporación de la gamificación 

en sus plataformas siguen motivando la compra, especialmente entre los consumidores 

jóvenes (Ossa y Kristófersdóttir, 2025). Para contrarrestar estos efectos, Holma & 

Junestrand (2024) proponen concientizar al consumidor, promover alternativas 

sostenibles con incentivos digitales, construir comunidades online con normas 
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proambientales, establecer regulaciones que fomenten el consumo responsable y alinear 

el marketing con valores éticos.  

Respecto a este último punto, Benner et al. (2022) sugieren diseñar sistemas 

gamificados que integren esta dimensión ética desde su concepción, de modo que los 

desarrolladores y diseñadores sean conscientes del impacto de sus decisiones, actúen 

con transparencia y procuren mantener la autonomía del usuario mediante un diseño 

basado en el consentimiento informado y activo. En concordancia a ello, estos puntos han 

sido considerados en la formulación de recomendaciones para los minijuegos de Temu, 

detallados en el último capítulo. 

2. Casos de gamificación en el marketing 

2.1. Casos de aplicaciones gamificadas en el mundo 
La incorporación de la gamificación en el marketing se encuentra siendo 

implementada por industrias de variados rubros a nivel mundial, quienes perciben los 

efectos beneficiosos de aplicarla. Tales como el alza del engagement, la fidelización, entre 

otros, los cuales han sido descritos con anterioridad. A modo de ejemplificación, un cierto 

número de empresas con alcance global que lo han aplicado son Amazon, Samsung, 

Microsoft, Nissan, Coca-Cola, Starbucks, Magnum, y Nike (Hamid & Kuppusamy, 2017; 

Nobre & Ferreira, 2017; Xin et al., 2018). Cada firma lo hace considerando la forma y la 

tecnología más adecuadas para poner en marcha su estrategia (Noorbehbahani et al., 

2019; Hwang & Choi, 2020; Yang et al., 2023). 

Las aplicaciones gamificadas aluden a las aplicaciones que han incorporado 

elementos de juego en su diseño (Argyriou et al., 2016). Estas se han convertido en una 

herramienta clave del comercio móvil (Parapanos, 2020). Estas aplicaciones pueden 

dividirse en las apps de fidelización gamificadas, los advergames, los minijuegos 

integrados en las aplicaciones y las apps gamificadas en otro formato (Bellman et al., 

2011; Behl et al., 2020; Lee & Ho, 2021; Rodrigues et al., 2021; Varela & Casais, 2024; 

Wang & Wang, 2024) 

Para empezar, las aplicaciones de fidelización gamificadas o gamified loyalty 

programs (GLPs) se diferencian de los programas de fidelización tradicionales ya que no 

solo brindan beneficios económicos a los usuarios, sino también beneficios 

motivacionales y sociales (Blohm & Leimeister, 2013). Paralelamente, los GLPs se 

caracterizan por contener elementos de juegos en formato de minijuegos u otro (Hwang 

& Choi, 2020; Varela & Casais, 2024). Para ilustrar, la firma Vodafone desarrolló un 

programa de fidelización gamificado llamado Yorn Shake It dentro de su aplicación 

MyVodafone, el cual posee un sistema de puntos, recompensas o tarjetas virtuales, 

niveles, medallas y, los minijuegos de memoria y del shake (Varela & Casais, 2024). 
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Por su parte, los advergames son juegos, usualmente gratuitos y disponibles por 

un tiempo determinado, diseñados por y para una empresa con el propósito principal de 

funcionar como anuncios que publiciten su marca (Smith et al., 2014; Cañete & Martínez, 

2016; Hanna, 2022). Otros de sus objetivos son mejorar la calidad de la relación con la 

marca e impulsar la comercialización de productos o servicios (Cauberghe & De 

Pelsmacker, 2010; Sarkar et al., 2023). Una muestra es Pizza Pursuit, un juego 

desarrollado por Pizza Hut y Hasbro, que estuvo vigente por 3 meses y que ocasionó que 

las ventas aumentaron en 34% (Bolsamanía, 2021; The Drum, 2022). De acuerdo a dichas 

fuentes, este era un juego de trivia, al que se podía acceder escaneando el código QR de 

las cajas de pizza, y los puntos que se obtenían con cada respuesta posibilitan ganar 

premios instantáneos y concursar por 10,000 dólares. 

En tercer término, los minijuegos integrados en las aplicaciones son aquellos que, 

como lo indica su nombre, se hallan, de forma permanente, en secciones específicas para 

ello dentro de las aplicaciones (Che et al., 2023; Wang & Wang, 2024). Tal es el caso de 

Duoduo Orchard de la compañía Pinduoduo, el cual fue introducido al mercado en 2018. 

En este, a medida que el jugador completa ciertos desafíos, los árboles frutales que ha 

cultivado crecen y cuando dan fruto, el usuario podrá recibir como premio frutas reales 

gratis (Yu & Huang, 2022). Como resultado, dos años después de su lanzamiento, el 

número de compradores activos anuales alcanzó los 683 millones de yuanes (Net 

Economics, 2020, como se cita en Yu & Huang, 2022). 

Para terminar, las aplicaciones gamificadas en otro formato se distinguen por 

añadir elementos de juego en un formato distinto a los minijuegos integrados en las 

aplicaciones. Entre ellas, se encuentra la aplicación del startup de salud india, Healthify, 

que recompensa con medallas a los usuarios que consumen alimentos dentro del límite 

diario aceptable de calorías y acorde a sus metas, impulsando una sana competencia 

(Behl et al., 2020). 

2.2. Casos de aplicaciones gamificadas en Latinoamérica 
En primer lugar, un ejemplo de aplicación de fidelización gamificada en la región 

fue la introducción del minijuego temporal del Tesoro de los Sueños en el programa de 

lealtad de LATAM Pass (Duque, 2023). En este los usuarios debían completar misiones 

con objetivos personalizados y buscar monedas ocultas a cambio de recibir premios. 

Como resultado, el número de personas que compraron tarjetas de crédito LATAM Pass 

por medio de la campaña se incrementó en 153% y la cantidad de individuos que decidió 

canjear sus millas acumuladas aumentó en 1407% (Duque, 2023).  

Por otra parte, una ilustración de un advergame con motivo de Halloween, que 

estuvo vigente en el mes de octubre pasado en Perú y otros países, fue el juego de Fanta: 
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Tren del Más Allá, inspirado en Beetlejuice (Infobae, 2024; Fanta Perú, 2024; Fanta 

México, 2024). Este juego iniciaba con una máquina expendedora de Fanta que les 

entregaba un boleto para abordar el tren y, una vez allí, debían resolver acertijos para 

poder avanzar por los 3 vagones del tren con temáticas terroríficas y recolectar gemas, 

las cuales podían ser canjeadas por premios en la app de Coca-Cola (Neil, s.f.). Asimismo, 

al terminar el juego se podía acceder a un efecto de realidad aumentada exclusivo que 

podía convertir a los usuarios en Beetlejuice (Neil, s.f.). 

En tercer lugar, una muestra de un minijuego integrado en una aplicación se 

advierte en la app de Cabify, con presencia en España y América Latina, el cual está 

dirigido a sus pasajeros (Vera, 2021; Soto, 2024). Este tiene un espacio asignado durante 

el proceso de asignación de viaje. En este se debe desplazar de un lado a otro para evitar 

los obstáculos que se le presentan al personaje mientras maneja su scooter (IT Ahora, 

2021). En base a la misma fuente, para el Chief Technology Officer de Cabify, el minijuego 

logró aumentar la paciencia del pasajero y mejorar su experiencia. Además, se duplicó el 

volumen de viajes asignados (Vera, 2021). 

Por último, un caso de aplicación gamificada en otro formato, que también se da 

en otras latitudes del mundo, se expone en la empresa Nike con Nike Run Club, que 

pertenece al sector deportivo global, la cual fue creada en 2010 y que hasta el día de hoy 

es un referente en aplicaciones de running (Lu & Ho, 2020; Lin et al., 2020). Esta actúa 

como un entrenador personal, además de registrar las carreras de los usuarios con 

información de la duración de sus ejercicios y el estado de sus zapatos deportivos para 

sugerir nuevos artículos basados en su actividad. Por ejemplo, en su plan de preparación 

para maratones, existen desafíos cronometrados acompañados de un sistema de 

recompensas y una tabla de clasificación (De Koninck, s.f.). 

3. El consumidor en línea en el Perú 

3.1. Perfil del consumidor en línea peruano 

El perfil del consumidor en línea peruano está conformado mayoritariamente por 

mujeres (54%) y de ellas el 70% reside en alguno de los distritos de Lima Metropolitana 

(CAPECE, 2024). Asimismo, este consumidor se caracteriza por ser parte de la 

generación Z y los Millennials, quienes representan el 80.6% de los usuarios de comercio 

electrónico (Lizarzaburu, 2023). Ello es acorde a lo encontrado por Statista (2024b), se 

señaló que la distribución de los usuarios de comercio electrónico por rangos de edad se 

caracterizó en gran medida por personas entre 25 a 34 años y entre 35 a 44 años, con un 

30.5% y un 27.2%, respectivamente. La otra parte de la población estuvo conformada, en 

menor medida, por individuos de 18 a 24 años (19.6%), 45 a 54 años (16.6%) y 55 a 64 
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años (6.2%). Ello se podría explicar en que la generación Z y los Millennials han crecido 

con acceso a internet y están familiarizadas con los beneficios de las compras en línea. 

La mayoría de estos consumidores pertenece a los niveles socioeconómicos A, B y C, y 

realizan compras con mayor frecuencia en los últimos dos meses del año (Carrasco, 

2023).  

De acuerdo a Statista (2024b), el gasto promedio mensual de los consumidores 

peruanos en el año 2023 en e-commerce, se divide en cinco rangos: el primer rango son 

los gastos mensuales superiores a S/1000, que representa un 25.91%, quienes adoptaron 

este nuevo canal de comercio de manera significativa. En segundo lugar, está el rango 

de S/250 y S/500, con un 21.84% de usuarios, mostrando un gasto moderado. En tercer 

lugar, el gasto menor a S/250 con un 18.35%, seguido a ello se encuentra el rango de 

S/750 a S/1000 con un 17.34% de los usuarios. En último lugar, se encuentra el rango 

S/500 a S/750 con un 16.56%, quienes se caracterizan por realizar compras mínimas. En 

cuanto a las frecuencias de compras en línea, el estudio indica que el mayor grupo de 

consumidores realiza compras mensuales con un 36.2%, evidenciando que las compras 

son recurrentes en el comercio electrónico. Asimismo, un 20.4% compra cada dos 

semanas, mientras que, un 18.9% de personas compra semanalmente. Finalmente, el 

14.5% efectúa compras cada dos meses, lo que indica consumidores que emplean este 

canal de forma ocasional (Statista, 2024b).  

En cuanto a métodos de pago, el 52% de los usuarios utiliza tarjetas de crédito, 

destacando el aumento en el uso de billeteras digitales como yape o plin, lo que ha 

facilitado las transacciones y promovido la inclusión financiera, con un crecimiento del 

24% respecto a años anteriores. En 2023, las compras en línea aumentaron un 7% en 

comparación con 2022, evidenciando la creciente adopción del comercio electrónico 

(CAPECE, 2024). CAPECE define al consumidor en línea peruano como un “piloto,” quien 

no solo experimenta la compra digital, sino que también influye significativamente en la 

reputación de las marcas a través de sus experiencias de compra.  

El perfil del consumidor en línea peruano se caracteriza principalmente por 

jóvenes profesionales de niveles socioeconómicos medios y altos, quienes integran las 

compras en línea como una parte fundamental de su vida cotidiana. El uso de métodos 

digitales refleja la conveniencia y accesibilidad de estas plataformas. Además, la 

experiencia del usuario resulta decisiva en el comercio electrónico, ya que influye 

considerablemente en la percepción de las marcas, por lo que puede mejorar o perjudicar 

su reputación en el mercado en línea. 
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3.2. Preferencias y hábitos del consumidor en línea peruano 
En cuanto a las preferencias de los consumidores en línea en Perú, estos valoran 

la confianza de los sitios de compra online, así como la transparencia en el proceso de 

compra, en base de la garantía sobre la veracidad del vendedor y demuestre aprecio en 

las condiciones laborales de los trabajadores (Carrasco, 2023). De acuerdo al reporte de 

APOYO Consultoría e IPSOS, el índice de confianza del consumidor se incrementó, 

alcanzando su nivel más alto desde febrero de 2020, situándose en 47 puntos (Del Águila, 

2024). Sin embargo, aún se considera dentro de la zona pesimista, ya que el optimismo 

se ubica por encima de los 50 puntos. Este pesimismo se atribuye al temor de fraudes 

financieros y de productos en las compras online, lo cual incrementa la sensación de 

inseguridad entre los consumidores (Nuñez, 2024).  

El comercio electrónico también requiere eficiencia y agilidad en la entrega de 

productos. La mayoría de los consumidores en línea prefieren envíos rápidos y están 

dispuestos a pagar un costo adicional por este servicio (Carrasco, 2023). Por lo tanto, las 

empresas necesitan operadores logísticos, como empresas de transporte, para asegurar 

la entrega efectiva de productos al consumidor (Hernández, 2022).  

Las categorías de productos más demandadas por los consumidores incluyen 

ropa (45%), calzado (39%), productos de farmacia y salud (33%), alimentos y bebidas 

(33%). Asimismo, se tiene los cosméticos y cuidado personal (28%), electrónica de 

consumos (26%), accesorios (24%). Así como, los productos para mascotas (19%), libros, 

películas, música y juegos (18%), electrodomésticos (18%), de acuerdo al estudio de 

Statista (2024b). Los principales compradores de estos productos son mujeres de niveles 

socioeconómicos A y B (Carrasco, 2023). Por su parte, entre las aplicaciones de compras 

más descargadas en Perú se hallan Temu, Shein, Alibaba, Aliexpress, Mifarma, Mercado 

Libre, Falabella y Ripley (AppMagic, 2025a).  

Las ofertas y descuentos que ofrecen las empresas son un atributo importante 

para los consumidores al momento de realizar una compra. De igual manera, valoran la 

facilidad de poder devolver un producto en caso de que no cumpla con sus expectativas 

(Carrasco, 2023). Los consumidores dan mayor relevancia a las promociones y prefieren 

las tiendas que ofrecen descuentos, ya que priorizan el precio de los productos (Nuñez, 

2024). El consumidor peruano en línea valora la confianza y seguridad de las plataformas 

de compra. Las empresas deben dar importancia a la logística eficiente (envíos rápidos) 

y proporcionar un servicio eficiente en responder a las expectativas del cliente, mientras 

las plataformas digitales respaldan a los sitios de compra, por medio de los reviews, pues 

ayuda al proceso de toma de decisiones de los usuarios. 
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En paralelo, respecto al comportamiento de juego de los consumidores en 

contacto con alguna forma de aplicación gamificada, en un estudio, llevado a cabo en 

India, se encontró que más de la mitad de los individuos jugaba en promedio de 1 a 2 

horas al día con 51.84%. Los participantes restantes jugaban a diario menos de 1 hora 

(26.41%) y, en menor cuantía, más de 2 horas (21.75%) (Kaur et al., 2023). 

4. Temu 

4.1. Alcances generales 
Temu es una plataforma de comercio electrónico que se lanzó en 2022 y que, en 

la actualidad, está presente en más de 80 países (Market Screener, 2024; García, 2024a). 

Es propiedad de Pinduoduo Holdings (PDD), un conglomerado chino especializado en 

comercio electrónico, también dueño de la plataforma asiática de e-commerce Pinduoduo 

(Gruet, 2024; Agencia AFP, 2024). El nombre "Temu" refleja su estrategia de mercado, 

"Team Up, Price Down" o "Entre todos, bajamos el precio," lo cual resalta su enfoque en 

ofrecer productos a precios bajos, un aspecto atractivo para los consumidores 

(Storyclash, 2023). La empresa ofrece una amplia gama de productos que incluyen moda, 

accesorios, belleza, electrónica y artículos para el hogar. Además, conecta a los 

consumidores con millones de socios, fabricantes y marcas, disponibles tanto en su 

página web como en su aplicación móvil, que es el foco de esta investigación. Temu 

emplea el modelo C2M ("consumidor a fabricante"), eliminando intermediarios y 

reduciendo costos. 

Uno de sus principales puntos fuertes es la capacidad para gestionar complejas 

cadenas de suministro y emplear un modelo directo de consumidor a fabricante. Temu 

colabora con empresas de logística como UPS, FedEx y USPS, asegurando una entrega 

segura y rápida. Su competitividad en precios es un fuerte atractivo para quienes buscan 

ofertas. La empresa también utiliza inteligencia artificial para personalizar 

recomendaciones basadas en las preferencias de los clientes (Feng, 2024). En cuanto al 

soporte al cliente, ofrece políticas de devolución flexibles, lo que mejora la experiencia de 

compra y fomenta la confianza. Se destaca por su capacidad de adaptarse a las 

necesidades cambiantes de los consumidores en línea con Feng (2024). Temu acepta 

pagos online y ofrece promociones en las primeras compras. 

En 2023, Temu alcanzó alrededor de 30,16 millones de descargas a nivel global, 

lo que evidencia su facilidad para ingresar a nuevos mercados. Según Wall Tech, está 

presente en países, como Estados Unidos, Canadá, varias naciones europeas, Australia, 

América Latina y el Sudeste Asiático (2024). La aceptación de su modelo de negocio ha 

permitido a Temu captar una clientela diversa y establecer una fuerte presencia 

internacional. Su éxito se basa en la combinación de precios competitivos, política de 
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devolución de 90 días, envío gratuito a partir de un monto determinado, buena experiencia 

de compra y el uso de elementos de gamificación. La eficiencia logística de Temu, 

destacada por el seguimiento de pedidos, etiquetas precisas y métricas de rendimiento, 

impulsa un crecimiento escalable en el comercio electrónico. Se estima que las ventas de 

Temu alcanzarán los 13,8 millones de dólares en 2023, proyectándose a 29,5 millones en 

2024 y a 40,9 millones en 2025 (Ecomclips, 2024). 

En América Latina, Temu lidera en México, Brasil y Colombia con un 19% de las 

descargas totales globales en el mundo (AppMagic, 2025b). Según un estudio de 

Americas Market Intelligence, los consumidores valoran el precio, la descripción del 

producto, el buen servicio, la rapidez en la entrega y los descuentos, aspectos que Temu 

satisface en su aplicación (Delgado, 2023). Mientras que, en otras tiendas en línea, no 

toman en cuenta las promociones, ofertas flash, cupones y recompensas que la aplicación 

si ofrece hacia sus consumidores (MidPoint, 2024).  

En Perú, Temu fue introducida al mercado en marzo del 2024 y está demostrando 

su potencial para adaptarse al estilo de vida y a las características del entorno local 

(CAPECE, 2024). Su estrategia de precios bajos responde a las capacidades económicas 

de los consumidores, incentivando la compra. Desde fines de abril del 2024, Temu inició 

sus campañas digitales en redes sociales en el país con un elevado presupuesto en 

publicidad y con la utilización de personas influyentes en dichas plataformas para 

promover sus productos (García, 2024b; Hokama, 2024a). Además, su logística es 

eficiente, con entregas directas que reducen costos de almacenamiento. Serpost se 

encarga de la distribución, con tiempos de entrega de aproximadamente dos semanas 

para todo el país (García, 2024b). En esa línea, el presidente de la Cámara Peruana de 

Comercio Electrónico ha mencionado que la construcción del puerto de Chancay ayudará 

a reducir los tiempos de entrega de productos provenientes de China (CAPECE, 2024). 

De igual forma, es evidente que Temu busca incrementar su presencia y el número 

de descargas en el mercado peruano, lo que se refleja en su participación en el Cyber 

Wow a fines del 2024, siendo la primera vez que se une al evento en el país (Hokama, 

2024b). Además, se espera que para 2025 la empresa continúe presente en este tipo de 

eventos de conveniencia, como parte de las iniciativas de su equipo de Marketing para 

Latinoamérica, que se localiza en España (Hokama, 2024b). 

4.2.   Minijuegos integrados en la aplicación 
La aplicación Temu incluye varios minijuegos como parte de su estrategia de 

gamificación, los cuales buscan captar la atención de los usuarios y mejorar su 

experiencia de compra. La empresa posee una oferta de minijuegos que varía según la 

región en la que se encuentre el usuario; en este caso, se detallarán los minijuegos 
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disponibles para el mercado peruano: La Granja, Gana tu regalo, El Acuario y Artículos a 

S/0. A continuación, se describe cada uno, los cuales han sido descompuestos en las 4 

variables de dinámicas de gamificación del modelo elegido de Xu et al., que fueron vistas 

en el marco teórico y que son la recompensa, la competencia, la absorción y la autonomía. 

Conviene aclarar que esta revisión se basa en las funcionalidades y características de 

Temu disponibles hasta octubre de 2024. 

Para iniciar se halla el minijuego conocido como La Granja, en este, al comienzo 

se solicita al usuario seleccionar dos artículos de tu preferencia y algunos cupones, y para 

obtenerlos se debe comenzar a jugar. El escenario inicial consiste en una pequeña 

parcela de tierra, donde el usuario debe plantar semillas, regarlas y esperar a que crezcan. 

Asimismo, se muestra una barra de progreso que indica el nivel de avance en relación 

con los cupones y artículos deseados. Regar la parcela permite progresar, desbloquear 

más cultivos, y acceder a opciones para obtener más gotas de agua, lo cual incrementa 

la barra de progreso y las probabilidades de que los cultivos crezcan. 

En relación con los mecanismos de recompensa explicados por Xu et al. (2024), 

el minijuego de La Granja ofrece diversas formas de premiar al usuario. Al cosechar 

cultivos, se obtienen monedas como puntos que permiten completar más la barra de 

progreso, lo que posibilita acceder a beneficios adicionales. Entre las recompensas se 

encuentran cofres que contienen gotas de agua, que se obtienen al compartir el progreso 

con algún contacto. Además, existen otras misiones como la "rana aventurera", el 

"recolector de agua", el reto de los "8 vasos para mantenerse hidratado", y "dar de comer 

al perro" en un horario específico. Se destaca el reto “8 vasos para mantenerse hidratado”, 

que busca motivar a los usuarios a beber suficiente agua al día y así mejorar su salud. 

Por su parte, en la misión de "dar de comer al perro", se puede ganar un crédito de S/5 

tras revisar una página por 30 segundos. Este sistema de recompensas permite al usuario 

avanzar en su nivel de progreso, manteniendo el interés y la satisfacción durante el 

minijuego. Además, a medida que se jugaba se daba chance de coleccionar insignias 

vistosas con figuras de diversos animales.  

En cuanto a la competencia, la aplicación incluye el "Concurso de Riego", en el 

cual los usuarios se posicionan en un ranking basado en la frecuencia con la que riegan 

sus cultivos. A medida que se alcanzan los primeros lugares, los premios aumentan. 

También se puede participar en "Batallas", donde se compite con otro usuario y quien 

riegue más veces en un tiempo determinado gana gotas adicionales para el cultivo. Estos 

concursos fomentan la competitividad e incentivan a los usuarios a jugar y cumplir las 

misiones, logrando así sus objetivos dentro del minijuego. La posición alta en el ranking 

motiva a los jugadores, quienes buscan no perder las recompensas.  
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El constructo de absorción es altamente inmersivo, ya que las diversas misiones 

requieren la concentración del usuario en la obtención de bonos de gotas, por ejemplo, 

mientras juegas puede que se den eventos aleatorios, como la lluvia que facilitan el 

crecimiento de los cultivos, aportando dinamismo a la experiencia de minijuego. Además, 

el minijuego fomenta la retención de usuarios mediante tareas que se desbloquean 

diariamente, incentivando su permanencia, lo que manifiesta en el "juego de los 7 días" 

consiste en completar una parte del rompecabezas diario. 

Por último, el constructo de autonomía se refleja en la libertad de decisión del 

usuario sobre cómo y cuándo cultivar para obtener gotas de agua. Este control total otorga 

una sensación de propiedad sobre la granja, promoviendo una experiencia positiva y el 

compromiso con la aplicación. Existe libertad para optar por cumplir el desafío o tarea que 

el usuario prefiere con el afán de ir completando la barra de progreso y acercarse a su 

objetivo, así como siempre se tiene abierta la opción de salir o ingresar al minijuego.  

En segundo término, se encuentra el minijuego de Gana tu regalo, también 

nombrado como Sombrero Mágico, comienza cuando el usuario se encuentra con una 

ruleta que debe girar para intentar ganar un descuento del 100%. Al realizarlo, se muestra 

una variedad de productos entre los cuales el usuario debe seleccionar cuatro. El objetivo 

de este minijuego es acumular la mayor cantidad posible de "energías" para poder 

acceder a los productos elegidos. A medida que el usuario avanza en la recolección de 

energías, la aplicación muestra el proceso de empaquetado de los productos, lo que 

añade un elemento visual al progreso. Para obtener más energías, el usuario debe 

compartir el minijuego en una red social y también invitar a nuevos usuarios a unirse. A lo 

largo de esta dinámica, una barra de progreso indica el avance hacia la obtención del 

regalo, proporcionando una visión clara de cuánto falta para alcanzar el objetivo.  

La recompensa consiste en un descuento del 100%, es decir, productos 

totalmente gratis, lo cual representa un gran incentivo para el usuario, para lo que se debe 

alcanzar el 100% de la barra progreso. El objetivo principal del minijuego es acumular la 

mayor cantidad de energía posible para avanzar en la barra de progreso, lo cual se logra 

mediante actividades sociales, como compartir con amigos y nuevos usuarios. Las 

insignias se observan en los mensajes de reconocimiento por ser un usuario activo de 

Temu. Del mismo modo, por momentos, el minijuego otorga comodines con monedas 

moradas, que equivalen a una cantidad de energía, para que el usuario pueda acercarse 

a su meta.  

Por su parte, la competencia dentro de este minijuego se percibe cuando la 

aplicación muestra a las personas que han ganado regalos gratis, detallando el nombre 

del usuario y su fotografía, la cantidad de productos ganados, el valor de ellos, lo cual 

refuerza la veracidad del juego. Con respecto a la absorción, se advierte en los comodines 
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que ofrece el juego, pero que solo son por tiempo limitado y caducan el mismo día, por lo 

cual, si no se llega a completar la barra al 100% en dicho tiempo, los comodines ganados 

se pierden. 

Finalmente, el constructo de autonomía se refleja en la libertad que el usuario tiene 

para elegir cómo alcanzar sus objetivos, ya sea mediante invitaciones a nuevos usuarios 

o compartiendo con amigos. Además, el usuario puede seleccionar la red social de su 

preferencia para compartir y elegir los premios de acuerdo con sus gustos, lo que le 

proporciona una sensación de control. Esta autonomía fomenta la motivación para 

avanzar en el minijuego y alcanzar el pedido deseado. A continuación, se exhiben una 

serie de imágenes de estos 2 minijuegos (Figura 8). 

 Figura 8:  Vista del minijuego La Granja y Gana tu regalo en la app   

Fuente: Temu (s.f.). 

 

En tercer lugar, se encuentra el minijuego El Acuario que, al iniciar, solicita a los 

usuarios elegir dos productos de su catálogo como regalos y se le ofrecen 2 cupones de 

distintos montos, los cuales podrán recibir en cuanto completen una barra de progreso de 

monedas hasta el 100% dentro de un plazo máximo de días. Con la finalidad de que la 

barra se complete, se debe alimentar a los cuatro peces del acuario con un alimento 

especial para ellos. Esta alimentación consta de una cierta cantidad de gramos de comida 

para peces que deberán ser suficiente para que estos dejen de tener hambre, lo que se 

refleja en que su barra de alimentación llegue a 100% y, en base a ello, aleatoriamente 

se le otorgará un número de monedas. Para obtener dicha comida, los usuarios tendrán 
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que finalizar una serie de variados desafíos, como competir con otro usuario, navegar 

entre artículos que ofrece la aplicación por 45 segundos, plantar algas, entre otros. 

Otra forma de conseguir ese alimento es accediendo a los comodines por tiempo 

limitado que aparecen de forma arbitraria y que son representados por delfines o pulpos 

quienes ofertan comida a cambio de realizar ciertas actividades como alimentar una 

cantidad de veces definida o compartir el minijuego con amigos. Inicialmente, el número 

de monedas que se podrán conseguir por pez alimentado por completo será alto, pero 

conforme se vaya acercando al 100% cada vez será menor. Esa misma lógica se replica 

en la barra de alimentación de los peces, la cual requerirá mayores gramos de comida 

para peces para nutrirlos totalmente conforme la barra de monedas se acerque a la meta. 

Mientras que las insignias aparecen a manera de mensaje de reconocimiento por la 

frecuencia de minijuego o el reingreso después de un tiempo. De esta forma, tanto los 

premios por los que se juega, los puntos o “monedas”, la barra de progreso de monedas 

y los comodines e insignias son reflejo del constructo recompensa planteado por Xu et al.  

Por su parte, el constructo de competencia se evidencia, por un lado, en la opción 

de competir por 30 gramos de comida para peces de forma directa con otro usuario de la 

app, como se comentó anteriormente. Dicho competidor es una persona asignada al azar 

que está activa en el minijuego en ese momento. El ganador será quien haya alimentado 

a los peces la mayor cantidad de veces en un lapso de 30 minutos para lo que deberán 

finalizar los desafíos señalados antes en el menor tiempo posible. Por otro lado, este 

constructo se observa en el hecho de que se tiene acceso a un ranking de alimentación 

con los usuarios que poseen la mayor cantidad de veces que alimentaron a los peces y 

se presenta una comparativa del usuario respecto a ellos. 

Del mismo modo, la aplicación incentiva el constructo de la absorción en los 

usuarios. Ello se pone de manifiesto en que brinda gramos de comida para peces por 

ingresar al minijuego a las horas de comer: desayuno de 7 a.m. a 9 a.m., almuerzo de 12 

p.m. a 3 p.m. y cena de 6 p.m. a 9 p.m., así como por entrar todos los días y por 

incorporarse a la misma hora cada día. Así, los usuarios tendrán que dejar de lado o 

postergar sus actividades diarias para sumergirse en el minijuego y tener chance de 

ganar. A la par, el constructo de autonomía se muestra en que, en todo momento, el 

usuario tiene la oportunidad de decidir qué desafíos llevar a cabo para obtener la comida 

para peces y, de ese modo, alcanzar un mayor avance de la barra de progreso de 

monedas, a su vez, se puede elegir a qué peces darle de comer, así como tiene la libertad 

de escoger su frecuencia de juego y, el ingreso y salida de este cuando lo desee.  

Para finalizar, se detalla el minijuego conocido como Artículos a S/ 0, el cual 

comienza al invitar al usuario a elegir un artículo del catálogo de Temu como recompensa 

por jugar. Para obtenerlo, este deberá realizar ciertas tareas, como compartir un enlace 
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de invitación al minijuego a sus amigos o invitar a nuevos usuarios a descargar la 

aplicación por primera vez a través del enlace de invitación. Dichas acciones generarán 

que el usuario complete poco a poco una barra de progreso de 100% que representa la 

reducción de precio del artículo seleccionado como regalo.  

Así, el constructo de recompensa se pone de relieve en los puntos que van 

completando la barra de progreso son representados por soles peruanos. Entonces, 

cuando la barra esté al 100%, el usuario podrá hacerse acreedor de su premio de forma 

totalmente gratuita. Inclusive, se menciona que el costo del envío no tendrá costo. De la 

misma forma, a manera de bono o comodín al azar, en distintos momentos, aparecerá en 

pantalla un juego de 3 cartas, una de las cuales se deberá escoger para conseguir más 

premios, por ejemplo, la reducción del precio del artículo escogido. No obstante, cuando 

se está cercano a finalizar la barra de progreso, se hace indispensable compartir el link 

con conocidos para poder ganar el premio. Igualmente, habrá bonos extras o 

multiplicadores de bonos aleatorios que reducirán aún más el precio del producto a 

cambio de invitar a otras personas al minijuego. Para finalizar, las insignias se observan 

en los mensajes de reconocimiento por ser un usuario fiel de Temu.  

Por otro lado, el constructo de competencia se evidencia en la aparición de un 

listado de usuarios que han recibido los regalos sin costo alguno, en específico se 

comenta el número de regalos y el monto total que se han ahorrado al ganarlos. Esto se 

muestra también en la sección de ganadores dentro del minijuego con mayor detalle, pero, 

aparte de exponer los aspectos ya comentados, se hace hincapié en que obtuvieron 

regalos similares o relacionados a lo que el usuario seleccionó como premio. Por último, 

al momento de jugar a Artículos a S/ 0, se revela en la pantalla una breve lista de usuarios 

fieles de Temu, en la que se compara al usuario con otros individuos, respecto al número 

de regalos que han obtenido.  

A la par, el constructo de absorción ha sido tomado en cuenta, lo que se constata 

en que brinda beneficios mejorados a los usuarios que vuelven a jugar después de un 

lapso de tiempo, en este caso, la disminución del precio del producto. Ello bajo la 

condición de difundir el link del minijuego con otras personas conocidas. Igualmente, el 

constructo de autonomía se expresa en que el jugador tiene la posibilidad de optar o no 

por cumplir los desafíos del minijuego para alcanzar un mayor avance de la barra de 

progreso de soles y adquirir el producto seleccionado gratuitamente. Del mismo modo, 

este puede escoger su frecuencia de juego y, el ingreso y salida a este cuando desee. A 

continuación, se exhiben una serie de imágenes de estos 2 últimos minijuegos desde su 

aplicación (Figura 9). 
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 Figura 9:  Vista del minijuego El Acuario y Artículos a S/ 0 en la app  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Temu (s.f.). 
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CAPÍTULO 4: MARCO METODOLÓGICO 

El presente capítulo busca detallar la metodología empleada en el desarrollo de la 

investigación, con el fin de lograr los objetivos de estudio previamente definidos. Por ello, en 

primer lugar, se indican las hipótesis de la investigación. En segundo lugar, se muestra el 

planteamiento de la metodología, el cual se compone del alcance, el enfoque y el diseño 

metodológico. En tercer lugar, se señala la selección muestral. En cuarto lugar, se explica la 

técnica de recolección de información y, finalmente, se detalla la técnica de análisis de la 

información. A continuación, en la Figura 10, se muestra el esquema metodológico de esta 

investigación. 

Figura 10: Esquema del desarrollo de la metodología 

1. Hipótesis 
A raíz de los puntos desarrollados en el marco teórico, surgen cinco hipótesis en 

torno al problema de investigación planteado, las cuales se desprenden del modelo de Xu 

et al. (2020). No obstante, es necesario precisar que mientras que en dicho modelo se 

analizaba la influencia de la gamificación en la intención de compra, lo que se busca en 

esta investigación es analizar la relación entre la gamificación y la intención de compra. 

Por ese motivo, las hipótesis originales han sido adaptadas para este estudio (Figura 11) 

y son las siguientes: 

H1: El disfrute está relacionado con la intención de compra en línea de los usuarios 

de la aplicación de Temu. 

H2: La autonomía está relacionada con el disfrute de los usuarios de la aplicación      

de Temu. 



   
 

48 
 

H3: La recompensa está relacionada con el disfrute de los usuarios de la aplicación 

de Temu. 

H4: La absorción está relacionada con el disfrute de los usuarios de la aplicación 

de Temu. 

H5: La competencia está relacionada con el disfrute de los usuarios de la 

aplicación de Temu. 

  Figura 11: Modelo de investigación 

 
Fuente: Xu et al. (2020) 

2. Planteamiento de la metodología 
Seguidamente, se expone el planteamiento de la metodología de este estudio. 

Este se divide en tres partes: el alcance, el enfoque y el diseño metodológico. Cada uno 

de estos puntos fue elegido tomando en consideración el objetivo de este estudio y serán 

explicados en los párrafos posteriores. 

2.1.  Alcance 
Considerando tanto el conocimiento actual sobre el problema de investigación, a 

partir de la revisión de la literatura, como los objetivos planteados, se procederá a detallar 

el alcance del estudio, es decir, la profundidad con la que se estudiará al fenómeno de 

estudio (Arias, 2012, como se cita Arias et al., 2022; Hernández y Mendoza, 2018). Según 

Hernández y Mendoza (2018), existen cuatro alcances: exploratorio, descriptivo, 

correlacional y explicativo, los cuales pueden estar mezclados en un mismo estudio. 

Partiendo de dicha premisa, esta investigación posee un alcance descriptivo y 

correlacional.  

El primero se caracteriza por describir varios aspectos del fenómeno, como sus 

características, componentes y el contexto en que se manifiesta (Coronel-Carbajal, 2023). 

En el segundo, se proponen hipótesis en torno a la relación entre 2 o más variables en un 
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contexto determinado para conocer a profundidad cómo se comportan, pero sin 

determinar una relación de causalidad (Hernández & Mendoza, 2018; Ramos-Galarza, 

2020; Coronel-Carbajal, 2023). La elección de este alcance se explica en que, por un lado, 

se busca detallar las particularidades de la gamificación en Temu y las características de 

sus usuarios encuestados de Lima Metropolitana y, por otro lado, se pretende describir y 

analizar la relación entre la gamificación y la intención de compra de estos usuarios en la 

aplicación de Temu. 

 2.2.     Enfoque 
El enfoque de una investigación puede ser clasificada en tres tipos, los cuales son 

cuantitativo, cualitativo y mixto (Pasco & Ponce, 2015). En este estudio, el enfoque es 

cuantitativo pues la recolección de datos será utilizada para “probar hipótesis, con base 

en la medición numérica y el análisis estadístico” (Hernández et al., 2010, p. 4). De igual 

forma, este enfoque se distingue por su objetividad durante todo el proceso investigativo 

dado que lo que se quiere es entender al fenómeno tal como realmente es, sin influencias 

o distorsiones subjetivas (Hernández & Mendoza, 2018). Así, este enfoque permitirá 

mediante la recolección de datos de los usuarios de Temu evaluar la validez de las 

hipótesis formuladas previamente en torno a las relaciones entre las variables analizadas. 

Además, la rigurosidad de la ruta cuantitativa garantizará la validez y confiabilidad de los 

resultados, los cuales ampliarán el campo de estudio de la gamificación (Hernández & 

Mendoza, 2018). 

2.3. Estrategia general de la investigación  
Después de haber determinado el alcance y el enfoque de la investigación, se 

procederá a establecer la estrategia general que se adoptará. Tal como lo mencionan los 

autores Pasco y Ponce (2015), algunas de las estrategias que se aplican con mayor 

frecuencia son el experimento, el estudio de tipo encuesta, el estudio de caso, la 

etnografía y la investigación-acción. En este caso, se eligió el estudio tipo encuesta debido 

a su eficacia para comprender las características específicas de un fenómeno 

organizacional en función a la información ofrecida por actores clave para el estudio, así 

como su capacidad para recopilar información cuantificable, lo cual es fundamental en un 

estudio cuantitativo (Pasco & Ponce, 2015).  

Respecto al diseño de investigación, este ha sido determinado como no 

experimental ya que no se llevará a cabo ninguna clase de manipulación de la variable 

independiente por parte del investigador para analizar su efecto sobre otras variables 

(Hernández et al., 2010). Por ende, el presente estudio se centra en ubicar cuáles son las 

relaciones entre un conjunto de variables no manipuladas. De la misma manera, la 

investigación no experimental estudia únicamente los fenómenos en su ambiente natural 
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(Hernández et al., 2010). En este estudio, se pretende analizar la relación entre la 

gamificación y la intención de compra de los usuarios de la aplicación de Temu, 

aprovechando este diseño para comprender cómo estos elementos interactúan en un 

entorno auténtico sin la intervención directa del investigador. 

Ahora bien, las investigaciones con diseños no experimentales se pueden 

clasificar en dos en base a su horizonte temporal: transversal/transeccional y longitudinal 

(Hernández et al., 2014). Este estudio se sitúa como uno de tipo transversal porque los 

datos serán recopilados en un momento determinado (Cvetkovic-Vega et al., 2020). De 

igual forma, se explica en que este tipo de diseño tiene la intención de describir y examinar 

la interrelación de las variables en un período específico de tiempo, sin establecer un 

vínculo causal (Hernández et al., 2010), lo que es afín al objetivo de esta investigación. 

3. Unidad de análisis 
Según Hernández et al. (2014), la unidad de análisis corresponde a “los participantes 

o casos a quienes en última instancia vamos a aplicar el instrumento de medición” (p.183). 

Por lo tanto, una elección adecuada de la unidad de análisis no sólo delimita el alcance del 

estudio, sino que también asegura la congruencia de los resultados en relación con los 

objetivos planteados desde el inicio. En este contexto, la presente investigación se centra en 

la aplicación Temu, que ha adquirido relevancia en el mercado de comercio móvil en el Perú. 

Esta plataforma funciona como un exhibidor virtual de productos variados, que van desde 

ropa y accesorios hasta artículos para el hogar (Llanos, 2024). Así, la unidad de análisis de 

este estudio serán los usuarios de Temu que hayan jugado al menos uno de los juegos 

disponibles en la aplicación.  

De acuerdo con ello, los usuarios que hayan jugado los juegos de la aplicación nos 

brindarán su enfoque para comprender la relación entre la gamificación y la intención de 

compra en la aplicación. La identificación de la unidad de análisis permite analizar los datos 

de acuerdo con los objetivos del estudio sosteniendo que cada aspecto se alinee con la 

investigación y se garantice la coherencia de las hipótesis planteadas. Tomando en cuenta, 

la elección de la unidad de análisis se desarrollará la selección muestral y demás aspectos 

metodológicos. 

4. Selección muestral 

Con respecto a la selección muestral, previamente se detalló que la unidad de análisis 

de la investigación son los usuarios de Temu que hayan jugado al menos un juego en la 

aplicación. A partir de esta unidad, se identifica un subgrupo, denominado muestra. En esta 

investigación, se optó por el tipo de muestreo no probabilístico que selecciona a los individuos 

de acuerdo con el criterio del investigador (Pasco & Ponce, 2015). Esta elección se debió a 
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que no se contaba con acceso a la base de datos de los usuarios de la app de Temu. De esta 

forma, la selección de la muestra se basa en criterios específicos del grupo total de los 

usuarios de Temu. En ese sentido, se consideraron los siguientes requisitos: el usuario debe 

residir en Lima Metropolitana, ser cliente mayor de 18 años, haber descargado la aplicación 

Temu y haber jugado al menos un juego en dicha aplicación. Es relevante precisar que el 

muestreo no probabilístico no es representativo, por lo que los resultados obtenidos no se 

pueden generalizar a una población más amplia ni extrapolar a otros grupos, sino que más 

bien brindarán una aproximación al fenómeno investigado (Hernández et al., 2014; Pasco & 

Ponce, 2015). Paralelamente, la técnica usada para este tipo de muestreo es por 

conveniencia porque se ha seleccionado a los participantes tomando en cuenta su 

disponibilidad para el investigador, lo que facilita la recolección de datos de manera rápida y 

económica (Pasco & Ponce, 2015). 

Para calcular el tamaño de la muestra, se tomó como referencia la fórmula empleada 

por Rositas (2014), la cual señala que la cantidad de personas a encuestar debe ser 10 veces 

el número de ítems analizados. Acorde a ello, como este estudio posee 6 variables 

(recompensa, competencia, absorción, autonomía, disfrute e intención de compra), con un 

total de 22 ítems, el tamaño debería ser como mínimo 220 encuestados.  

5. Técnica de recolección de información 

En este trabajo, la técnica cuantitativa de recolección que se emplea es la encuesta. 

Ello se explica, en primer lugar, en su vinculación con la estrategia general de esta 

investigación que es el estudio tipo encuesta (Pasco & Ponce, 2015). En segundo lugar, la 

encuesta es capaz de recoger información estandarizada de los usuarios de la app de Temu 

sobre el tema a investigar (Rea & Parker, 2014). Para ello, se utiliza un cuestionario como 

instrumento con preguntas de respuesta cerrada, en las cuales los encuestados seleccionan 

las opciones que mejor reflejan su opinión (Pasco & Ponce, 2015). De igual forma, se 

incorpora la escala de Likert (1 a 5) para medir el acuerdo o desacuerdo con diversas 

afirmaciones del modelo, donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5, totalmente de acuerdo. 

Esta escala fue también utilizada por Xu et al. (2020). 

Algunos de los aspectos prioritarios a considerar durante la construcción del 

cuestionario son la adecuación de los ítems y la comprensión de los enunciados por parte del 

encuestado (Meneses, 2016). Para ello, debido a que los ítems del modelo de Xu et al. (2020) 

se enfocaron en examinar el objeto de estudio en el contexto de un minijuego de una 

aplicación en China, las investigadoras los tradujeron del inglés al español con sus 

conocimientos en el idioma y los adecuaron tomando en cuenta los minijuegos presentes en 

la app de Temu en Perú. Al mismo tiempo, se contrataron los servicios de revisión de 

documentos del Instituto Cultural Peruano Norteamericano (ICPNA) para poder certificar que 
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la traducción al español fuera la correcta. A su vez, se entrevistó a un experto en Marketing, 

Christian Aste, y a un especialista de investigación cuantitativa acerca de la claridad de los 

enunciados. Uno de los comentarios brindados fue el añadir una definición y un ejemplo a las 

variables de autonomía y absorción para que los participantes pudieran comprender mejor de 

qué trataban en el contexto del juego. 

Luego de todo ello, se realizó una prueba piloto para validar el entendimiento del 

cuestionario, identificar dificultades y recibir retroalimentación de los usuarios de Temu. La 

prueba se desarrolló, en formato presencial y virtual, a 16 usuarios de la aplicación que 

cumplieran con las condiciones que validan el entendimiento del cuestionario en su totalidad. 

Las fechas en que se efectuó fueron desde el jueves 26 de setiembre al miércoles 2 de 

octubre del 2024. Como resultado, se mostraron escasas inquietudes sobre las preguntas 

formuladas, por lo que las modificaciones fueron mínimas.  

En este estudio, se elaboró un cuestionario online mediante Google Forms con 

preguntas cerradas, las que fueron divididas en 7 secciones (ver Anexo 3). Dentro de los 

primeros cuatro secciones, trata de las características demográficas y psicográficas de los 

usuarios. Estos fueron nombrados perfil del usuario, comportamiento de juego, conocimiento 

sobre aplicaciones de comercio móvil y comportamiento de compra. Por su lado, las 3 

secciones restantes contenían los 22 ítems adaptados del modelo elegido y que fueron 

medidos según la escala de Likert del 1 al 5, como ya se señaló. Esta distribución en 3 partes 

se realizó con el objetivo de evaluar, en la primera sección, los elementos de la gamificación: 

autonomía, recompensa, absorción y competencia; en la segunda, el disfrute; y en la última, 

la intención de compra.  

Pero, antes de poder acceder a estas 7 secciones, se comprobó que los participantes 

cumpliesen con los requerimientos de la muestra a través de 4 preguntas filtro: ¿Resides en 

algún distrito de Lima Metropolitana?,¿Eres mayor de edad (+18 años) ¿Has descargado la 

aplicación Temu? y ¿Has jugado al menos un juego en la aplicación de Temu? A 

continuación, se presentan las variables propuestas para la investigación con sus respectivos 

ítems (ver tabla 2), los cuales se desprenden del modelo Xu et al. (2020). 
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Tabla 2: Variables del modelo adaptado a la investigación 
Variable Ítem 

 
 
 

Recompensa 

RE1 Los premios incrementan mi participación en los juegos 

RE2 Intento conseguir puntos como recompensa por mis actividades 

RE3 Intento obtener un mayor porcentaje de la barra de progreso como 
recompensa por mis actividades 

RE4 Intento conseguir más insignias o comodines como recompensa por 
mis actividades 

 
Competencia 

  

CO1 Me enfrento a una intensa competencia 

CO2 Las actividades de otros participantes son una amenaza para mí 

CO3 La competencia entre los participantes es feroz 

CO4 La competencia aumenta mi participación en el juego 

Absorción 

AB1 Olvido todo lo que me rodea 

AB2 Siento que el tiempo vuela 

AB3 Estoy inmerso en los juegos 

AB4 Me resulta difícil despegarme del aplicativo móvil 

Autonomía 

AU1 Me siento libre de decidir por mí mismo qué hacer en los juegos 

AU2 Siento que mis elecciones dentro de los juegos se basan en mis 
verdaderos intereses y valores 

AU3 Me siento libre de hacer las cosas a mi manera en los juegos 

Disfrute 
DI1 Los juegos son interesantes 

DI2 Los juegos son emocionantes 

 DI3 Los juegos son divertidos 

 
 
 

Intención de 
compra 

IC1 Compro productos en el aplicativo móvil 

IC2 Tengo la intención de pagar por algunos productos en el aplicativo 
móvil 

IC3 Puedo comprar productos con el premio que he obtenido en el 
aplicativo móvil 

IC4 Recomendaría a otros que compren productos en el aplicativo móvil 

Adaptado de Xu et al. (2020). 
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Con los pasos previos realizados, se dio inicio al trabajo de campo el 3 de octubre y 

finalizó el 22 de noviembre del 2024. El cuestionario fue difundido mediante las redes sociales 

de WhatsApp, Instagram, Facebook y Tik Tok, tanto en el perfil de las propias investigadoras 

como en grupos de usuarios de Temu, grupos de importadores de productos de China, grupos 

de compra y venta en internet, grupos universitarios y de institutos, entre otros. Asimismo, se 

envió la encuesta por correo a alumnos de la PUCP y de otras universidades. Para finalizar, 

se acudió a espacios concurridos en la PUCP y la UPC, así como a un evento 

interuniversitario y a lugares comerciales en Lima Metropolitana. Con todo ello, se logró 

encuestar a 251 usuarios. 

6. Técnica de análisis de la información 
En este estudio, para el proceso de recodificación de las variables y una parte del 

análisis descriptivo se utilizará el software IBM SPSS Statistics 30, mientras que para llevar 

a cabo la otra parte del análisis descriptivo y correlacional de los datos recopilados se 

empleará el programa estadístico Jamovi versión 2.3.28. Este resulta especialmente útil para 

gestionar de manera eficiente cada una de las variables independientes y su relación con la 

variable dependiente, facilitando el análisis de correlaciones y tendencias. Asimismo, permite 

realizar cálculos estadísticos de forma sencilla, permitiendo así comprobar las hipótesis 

planteadas. En el siguiente punto, se abordará el análisis descriptivo de la investigación, que 

ofrece una visión general de los datos obtenidos mediante las encuestas realizadas a la 

muestra. 

6.1.Análisis estadístico descriptivo 
Primeramente, se optó por hacer uso de la estadística descriptiva porque compone 

una parte de la estadística que se encarga de resumir y organizar los datos recopilados 

de manera clara y concisa (Sweeney et al., 2008). A la par, que indaga en el 

comportamiento de las variables analizadas en función de los datos de la muestra (Pasco 

y Ponce, 2015). De esta forma, los cuadros o tablas, gráficos y números facilitan la 

interpretación y el análisis de los datos (Sweeney et al., 2008; Rendón-Macías et al., 

2016). En el presente trabajo, todas las variables que serán descritas son cualitativas de 

escala nominal u ordinal y están conformadas por las características demográficas y 

psicográficas de los usuarios, así como por los ítems por cada variable del modelo. Ello 

incluye a algunas características con variables cuantitativas continuas, por naturaleza, 

que se transformaron en ordinales al ser categorizadas de acuerdo a criterios establecidos 

en trabajos previos (Molinero, 2003; Ochoa & Molina, 2018). En este caso, la edad de los 

encuestados, el monto mensual promedio que gasta en compras en las apps de comercio 

móvil y el tiempo promedio diario en horas que pasa en los juegos de Temu. 
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Dentro de las herramientas tabulares, se usará una tabulación cruzada con dos 

índices para describir los ítems del modelo: la media y la desviación estándar. Ello debido 

a su pertinencia para evaluar escalas de Likert (Alkharusi, 2022). La media es una medida 

de tendencia central que señala el promedio aritmético de todas las observaciones de una 

variable (Alegre & Cladera, 2003). Por su parte, la desviación estándar, como medida de 

dispersión o variabilidad respecto a la media, es la raíz cuadrada de la varianza de un 

grupo de datos (Ibáñez-López et al., 2024). 

A la par, se hará uso de gráficos estadísticos que son instrumentos estadísticos 

visuales que facilitan el análisis de la información que se quiere comunicar (Castellanos y 

Obando, 2013). Existen distintos tipos de gráficos dependiendo de si los datos son 

numéricos o categóricos (Obando-Bastidas & Castellanos, 2021). De acuerdo a distintos 

autores, los gráficos más apropiados para las variables categóricas o cualitativas son los 

gráficos de barras, los gráficos circulares y los diagramas de barras apiladas, los cuales 

serán empleados en esta investigación (Alegre & Cladera, 2003; Obando-Bastidas & 

Castellanos, 2021; Cienfuegos et al., 2022; Jimenez et al., s.f.).  

6.2. Modelo de ecuaciones estructurales 
Los modelos de ecuaciones estructurales, conocidos como SEM, permiten 

evidenciar las "relaciones separadas para cada una de las variables dependientes" (Hair 

et al., 2014,19). Este modelo proporciona un sistema de ecuaciones simultáneas en el 

que se evalúan las relaciones directas e indirectas entre variables observables y latentes. 

El objetivo del SEM es comprobar una teoría, especificando un modelo que represente 

las predicciones teóricas entre los constructos, los cuales se miden con variables 

adecuadas (Kline, 2016). Además, maximiza la varianza explicada en los constructos 

dependientes (Hair et al., 2016). SEM también incorpora el uso de escalas múltiples por 

ítems, lo que permite estimar el error de medición en función de las escalas utilizadas 

para las distintas variables (Hair et al., 2014). 

Uno de los métodos estadísticos útiles para estimar los modelos de ecuaciones 

estructurales es conocido como el Mínimos Cuadrados Parciales (PLS-SEM), el cual 

sigue una evaluación sistemática compuesto por 2 etapas, la primera etapa es el modelo 

de medida y la segunda etapa se da con la evaluación del modelo estructural (Hair et al., 

2019).  

En la primera etapa, se encuentran los modelos de medida divididos en formativos 

y reflectivos. Con referencia a los modelos con la medida formativa se basan cuando los 

“indicadores causales forman un constructo por medio de combinaciones lineales” (Hair 

et al., 2017, p. 76). Cada indicador formativo toma un aspecto específico del constructo, 

ya que la alteración u omisión de ello, cambia en gran medida el constructo inicial. En 
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cambio, los modelos reflectivos consideran que los indicadores reflejan como una 

“muestra representativa de todos los posible ítems” (Hair et al., 2017, p. 75) con referencia 

al constructo estudiado, es decir todos los indicadores del ítem son causados por el 

constructo propio del modelo. Teniendo en cuenta las medidas de medición de ambos 

enfoques. El modelo del presente estudio es reflectivo y para ello se toma en cuenta los 

pasos propuestos por Hair et al. (2019), el cual se considera: 

El primer paso se basa en valorar la consistencia interna por medio del alfa de 

Cronbach. Este indicador nos permite evaluar si los ítems son coherentes entre sí, el cual 

mide efectivamente al constructo, para ello se considera los valores de 0 a 1; cuanto 

mayor sea el valor, el nivel fiabilidad es mayor, entonces los valores mayores a 0.70 son 

consideradas como satisfactorios en la investigación. 

El segundo paso es la validez convergente que nos permite evaluar cómo el 

cuestionario correlaciona positivamente con el constructo, el cual avala que el instrumento 

(cuestionario) sea una medida efectiva para la investigación. Para ello, los ítems de cada 

constructo reflectivo son indicadores de medida, los cuales deben “converger o compartir 

una alta proporción de la varianza” (Hair et al., 2019, p. 149). Para ello, se emplea la 

medida de análisis AVE, este indicador evaluará si cada ítem explica al constructo. El 

valor del AVE a considerar aceptable es el mínimo de 0.5 pues respalda que el constructo 

explica por lo menos la mitad de la varianza de sus ítems (Hair et al., 2019) 

En tercer lugar, se encuentra la validez discriminante, la que nos muestra si un 

constructo es lo suficientemente diferente de los otros constructos. La unidad de medida 

que se emplea es el HTMT (Heterorrasgo-monorrasgo). Para los constructos 

conceptualmente similares, el HTMT debe ser inferior a 0.90, mientras que para los 

constructos conceptualmente distintos el valor del HTMT debe ser inferior a 0.85 (Hair et 

al., 2021). En la presente investigación se considerará los valores por debajo del 0.85. 

Conviene indicar que estos tres pasos son señalados en la tabla 3. 

      Tabla 3: Criterios de modelo de medida reflectivo 

Criterios Valores 

Confiabilidad Alfa de Cronbach 𝛼 ≥ 0.7 

Validez convergente AVE ≥ 0.5 

Validez discriminante 
HTMT ≤ 0.90, para constructos similares 

HTMT ≤ 0.85, para constructos distintos 

       Adaptado de Hair et al. (2019)  

Adicionalmente, se verifica cómo está el modelo de medida en cuanto a si todos 

los ítems tienen una razón de estar respecto a su variable latente o no observable, es 
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decir, si los ítems miden correctamente a sus factores. Ello se evidenciará en la tabla de 

Measurement Model proporcionada por el programa estadístico Jamovi, similar a un AFC. 

La segunda etapa aborda las medidas de ajustes de los modelos estructurales, 

tomando en cuenta la fiabilidad y validación de los constructos implicados en la primera 

parte. En esta etapa se comprueba la hipótesis propuesta en el modelo y se determina si 

las relaciones entre las variables observables y latentes son teóricamente correctas y 

estadísticamente comprobables (Hair et al., 2014). Posteriormente, como medidas de 

ajuste del modelo, en esta investigación, se tomará en cuenta 6 índices de todos los 

grupos de criterio de bondad de ajuste, lo cual es cantidad suficiente para evaluar la 

viabilidad de un modelo por (Hair et al., 2010).  

Para iniciar, se procede a verificar las relaciones entre variables con las hipótesis 

planteadas en la investigación. Además, de confirmarse que dichas relaciones son 

estadísticamente significativas, se podrá conocer si estas son positivas o negativas. Con 

el fin de analizar la validez del modelo, se procederá a evaluar los índices de bondad o 

medidas de ajuste, los cuales se clasifican en tres grupos: medidas de ajuste absoluto, 

de ajuste incremental y de parsimonia (Hair et al., 2014). Respecto al primer grupo, estos 

comparan cómo se ajusta el modelo propuesto con los datos observados, sin contrastarlo 

con otro modelo (Doral et al., 2018; Yaşlıoğlu & Yaşlıoğlu, 2020). Uno de estos es el GFI 

(Goodness-of-Fit Index), cuyo umbral recomendado es de más de 0.90 (Khairi et al., 

2021). Otro es el RMSEA o error de raíz cuadrada media que refleja la variabilidad del 

error en el modelo y un menor valor representa un mejor ajuste, por lo cual se considera 

adecuado cuando el RMSEA es superior a 0.01, pero inferior a 0.08 (Hooper et al., 2008). 

Por su parte, el segundo grupo, conocido como las medidas de ajuste incremental, 

se encarga de examinar la mejora del modelo propuesto respecto a un modelo base 

(McNeish et al., 2017). En ese estudio, se efectuará a través de 2: CFI y TLI (Dash & Paul, 

2021). En primer lugar, se advierte el índice de ajuste comparativo, llamado CFI, que 

puede tomar valores que oscilan entre 0 y 1, considerándose un valor igual o superior a 

0.90 como el reflejo de un buen ajuste (Khairi et al., 2021). En segundo lugar, se localiza 

el TLI (Tucker-Lewis index), el cual compara el modelo elegido con el modelo nulo o base, 

su valor se da de 0 a 1, por lo que mientras más cercano esté a 1 es indicativo de un buen 

ajuste, aunque se recomienda que sea mayor 0.90 (Sahoo, 2019; Khairi et al., 2021). 

El último grupo está compuesto por los índices de ajuste por parsimonia. Estos 

analizan el equilibrio entre el ajuste del modelo y la complejidad del modelo, en la 

búsqueda de la parsimonia, es decir, que el modelo explique bien los datos usando pocos 

parámetros (Sathyanarayana & Mohanasundaram, 2024). De estos, en este estudio, se 

usarán 2, el PGFI y el PNFI, ambos usados en los modelos de ecuaciones estructurales. 

El primero ajusta el GFI tradicional penalizando al modelo por su complejidad, mientras 
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que el segundo hace lo mismo, pero con el NFI tradicional (Sathyanarayana & 

Mohanasundaram, 2024). Para ambos casos, se considera que un valor de 0.5 es 

suficientemente bueno para indicar un buen ajuste (Hooper et al., 2008). 

Asimismo, existe 2 tipos de variables: las observables y las latentes. Las variables 

observables son constructos que se pueden medir directamente a través de cuestionarios. 

Por otro lado, las variables latentes no se pueden medir de manera directa (Hair, 2014). 

Para la presente investigación, las variables latentes o no observables incluyen los 

elementos de la gamificación, como la competencia, la recompensa, la autonomía, así 

como el disfrute y la intención de compra. Cabe resaltar que algunas variables latentes se 

clasifican como exógenas (independientes) y endógenas (dependientes). Las variables 

exógenas afectan a otras variables, pero no son afectadas por ninguna otra. En cambio, 

las variables endógenas son aquellas que son influenciadas por otras variables e incluyen 

un error. En este estudio, los elementos de la gamificación son variables exógenas, 

mientras que la intención de compra de los usuarios es la variable endógena. 

Paralelamente, el modelo elegido considera una variable mediadora, la cual se 

interpone entre las variables independientes y la dependiente e influyen en esta última. 

Existen tres tipos de mediación: la mediación competitiva, que ocurre cuando el efecto 

directo e indirecto son significativos, pero en direcciones opuestas; la mediación 

complementaria, cuando ambos efectos apuntan en la misma dirección; y la mediación 

completa, cuando el efecto indirecto es significativo y el directo no lo es. Para este estudio, 

el disfrute actúa como la variable mediadora (Noreña, 2020). 

En síntesis, el uso de modelos SEM permite una evaluación integral de las 

relaciones entre variables observables y latentes, facilitando la comprobación de teorías 

complejas a través de la maximización de la varianza explicada. En este contexto, el PLS-

SEM ofrece herramientas tanto para predicción como para análisis de modelos, lo que 

resulta útil para investigaciones que busquen validar hipótesis complejas con datos no 

observables de manera directa. 
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CAPÍTULO 5: HALLAZGOS 

En este penúltimo capítulo, se exponen los hallazgos derivados del análisis de la 

información recogida a partir del cuestionario aplicado a la muestra seleccionada. Para iniciar, 

se describen las características generales de los usuarios de Temu en Lima Metropolitana en 

torno a variables demográficas y psicográficas. Seguidamente, se presenta el 

comportamiento de las variables del modelo adoptado y los resultados del empleo del modelo 

de ecuaciones estructurales mediante la técnica del PLS-SEM.  

1. Estadística descriptiva 

1.1. Características generales de la muestra 
En este apartado, se expondrán las características de la muestra como las 

demográficas y psicográficas de la muestra. Para ello, en primer término, se introducirá 

su comportamiento en los minijuegos de la aplicación de Temu. En segundo lugar, se 

presentarán las aplicaciones de comercio móvil que conoce y si ha comprado por medio 

de alguna de ellas. Dicha pregunta, en caso de ser afirmativa, da pie a la última sección 

en torno al comportamiento de compra de los encuestados.  

Teniendo en cuenta que el tamaño de la muestra fue de 251 personas, se 

empezará mencionando sus características demográficas. En primer lugar, sobre su sexo, 

se halló que 185 individuos son del sexo femenino (73.71%) y 66, del sexo masculino 

(26.29%) (Figura 12). Esto evidencia que los usuarios encuestados de Temu, los cuales 

también juegan activamente sus minijuegos, están compuestos por mujeres 

mayoritariamente. Ello es congruente con el reporte de CAPECE (2024) que señala que 

los consumidores en línea en Perú son mujeres, principalmente, las cuales residen en 

Lima Metropolitana en su mayoría. 

    

 En segundo lugar, en la Figura 13, se muestra que el rango de edad de los 

encuestados predominante era la población de 18 a 24 años con 171 usuarios (68%). En 

Figura 12: Distribución por sexo de los encuestados 
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segundo lugar, 53 sujetos entre 25 a 34 años integraban el 21% y, en mucho menor 

porcentaje, las 13 personas de 35 a 44 años (5%), las 10 personas de 45 a 54 años (4%) 

y las 4 personas de 55 a 64% (2%). Este ordenamiento es afín al indicado en el reporte de 

ecommerce en Perú de Statista (2024a), mencionado anteriormente en el capítulo 3. Sin 

embargo, en dicha fuente, la población entre 18 a 24 años de edad ocupó el tercer lugar 

(19.6%) y, en conjunto, más de la mitad estuvo compuesta por usuarios entre 25 a 34 años 

y 35 a 44 años. 

Figura 13: Distribución por edad de los encuestados 

 

 

 

 

 

 

Por otra parte, para analizar la zona de residencia de los encuestados en Lima 

Metropolitana se agruparon los distritos según el informe de Ipsos (2022). Este identificó 

5 zonas geográficas en Lima Metropolitana, las cuales son Lima Norte, Lima Centro, Lima 

Oeste, Lima Este y Lima Sur. Fue así como se trabajaron los distritos que seleccionaron 

los encuestados como su lugar de residencia en el cuestionario. A continuación, se 

detallarán los distritos que integran cada una de estas zonas (ver tabla 4).  

      Tabla 4: Distribución de distritos según zona geográfica 
 

Zona geográfica Distritos 

Lima Norte Ancón, Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente Piedra, 
San Martin de Porres y Santa Rosa 

Lima Centro Breña, La Victoria, Cercado de Lima, Rímac y San Luis 

Lima Oeste Barranco, Jesús María, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, 
Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco y 
Surquillo 

Lima Este Ate - Vitarte, Chaclacayo, Cieneguilla, El Agustino, Lurigancho (Chosica), 
San Juan de Lurigancho y Santa Anita 

Lima Sur Chorrillos, Lurín, Pachacamac, Pucusana, Punta Hermosa, Punta Negra, 
San Bartolo, San Juan de Miraflores, Santa María del Mar, Villa El 
Salvador y Villa María del Triunfo 
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De la figura 14, se desprende que casi la mitad de los sujetos de la encuesta, 

concretamente 114, residen en la zona de Lima Oeste (45.42%). El otro porcentaje 

importante estuvo compuesto por los 51 residentes de Lima Norte con 20.32%. Las zonas 

siguientes fueron Lima Centro con 31 habitantes (12.35%), Lima Este con 30 (11.95%) y, 

por último, Lima Sur con 25 (9.96%).  

      Figura 14: Distribución por zona de residencia de los encuestados    

 
 

Asimismo, respecto a la ocupación de los encuestados, se advirtió que 126 son 

estudiantes (50%), 65 estudian y trabajan (26%), 53 eran trabajadores (21%) y solo 7 

personas no estudian ni trabajan (3%) (Figura 15). Así, la mayor concentración se da en 

los estudiantes, lo que se puede relacionar con su rango etario.  

 

  

 

 

 

 

 

 

Por otra parte, para conocer el perfil psicográfico de la muestra se iniciará 

indicando su comportamiento en los minijuegos de Temu. Como punto de partida, se 

preguntó qué juegos habían jugado en la aplicación de la compañía asiática, 

destacándose dos cuyas suma era igual al 65% de los usuarios encuestados: La Granja 

(34%) y El Acuario (31%). En tercer y cuarto lugar se sitúan los juegos de Gana tu regalo 

(18%) y Artículos a S/ 0 (17%) de forma respectiva (Figura 16). Conviene precisar que 

esta pregunta era de opción múltiple, por lo que los usuarios pudieron escoger más de 1 

minijuego.  

 

Figura 15: Distribución por ocupación de los encuestados 
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Acerca de cuáles juegos eran los minijuegos que los sujetos encuestados jugaban 

con mayor frecuencia, se pudo notar que el 39% optaba por el minijuego La Granja, 

seguido de El Acuario (31%). Ello está en consonancia con el hallazgo anterior, no 

obstante, la preferencia por el minijuego Artículos a S/ 0 (16%) es mayor que la de Gana 

tu regalo (14%) (Figura 17). Esto quiere decir que, aunque más personas hayan jugado 

este último minijuego, no es el que juegan más a menudo. Cabe añadir que, al igual que 

la pregunta anterior, esta también fue de opción múltiple. 

 
 
 
 
 
 
 

A su vez, los datos recopilados arrojaron que el tiempo promedio por día que el 

66.53% de los usuarios les dedican a los minijuegos de Temu era de menos de 1 hora. 

Además, el 28.29% de ellos jugaban entre 1 a 2 horas al día y apenas el 5.18% lo hacía 

más de 2 horas diarias (Figura 18). Este descubrimiento difiere del hallado por Kaur et al. 

(2023) en India en el que una porción superior a la mitad pasaba entre 1 a 2 horas diarias 

jugando en aplicaciones gamificadas, aunque coinciden en que el menor porcentaje de 

individuos decide dedicarle más de 2 horas al día. 

 
  
 
 
 
 
 
 
 

Figura 16: Distribución por juegos jugados por los Encuestados 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 17: Distribución por juegos jugados más a menudo por los encuestados  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 18: Distribución de los encuestados por el tiempo promedio diario que 
dedican a los juegos 
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Con respecto a la frecuencia de juegos de la aplicación Temu, 41% de los 

encuestados indican que semanalmente juegan los minijuegos, mientras que el 32% lo 

realiza de manera diaria. En menor cantidad, se encuentra la frecuencia de cada 2 

semanas (14%), mensual (7%) y cada 2 meses con (6%) (Figura 19). Evidenciando que 

los usuarios, en su mayoría, interactúan con los minijuegos de la aplicación de manera 

semanal. 

 

 

 

 

 

 
 
 

 

Por otro lado, resultó interesante observar si muestra conoce otras aplicaciones 

de comercio móvil, aparte de Temu. Cabe añadir que, en el gráfico los valores han sido 

redondeados. Mercado Libre, Aliexpress y SHEIN lideran con un 17% de reconocimiento 

en la misma proporción. Con apenas 1% de diferencia, se encuentra Falabella con un 

16%, mientras que con 13%, en ambos casos, se ubican Ripley y Alibaba (Figura 20). 

Finalmente, Mifarma logra apenas un 8% de conocimiento. Esto guarda cierta 

correspondencia con las aplicaciones de compras más descargadas de este año, de 

acuerdo a AppMagic (2025a), por la posición notable de las apps de origen chino, 

Aliexpress y SHEIN. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Seguidamente, también en relación las características psicográficas, se evaluó el 

comportamiento de compra de la muestra. Para iniciar, se buscó conocer si es que los 

Figura 19: Distribución de los encuestados por la frecuencia en la que juego en 
los minijuegos de Temu 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 20: Distribución de los encuestados que conocen alguna aplicación de 
comercio móvil, aparte de Temu 
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usuarios habían realizado compras por alguna de dichas aplicaciones de comercio móvil. 

Así, se obtuvo que una representación significativa de 223 personas, es decir, el 88.8% 

lo hacía, en contraste con los 28 individuos que no lo habían (11.2%) (Figura 21).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Considerando solo a los 223 usuarios que ya realizaron una compra en alguna 

aplicación móvil, se procedió a realizar 4 preguntas relacionadas. Como primer punto, se 

evidenció que la aplicación más elegida por los encuestados para comprar fue Temu con 

un 21%, destacando su posición en el mercado peruano. Después se encuentra Falabella 

con un 18%, evidenciando una aceptación significativa. A continuación, se encuentra 

Aliexpress (15%), Ripley (14%), Mercado Libre (13%), Shein (11%), y por último Mifarma 

con (5%) y Alibaba (4%) (Figura 22). La relevancia de Temu es afín al informe de 

AppMagic (2025a) que la señala como la app de compras más descargada en el Perú 

hasta setiembre del presente año. 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Después, se analizó su frecuencia de compra en las aplicaciones, se observa que 

el 43% de los encuestados realizan sus compras cada 2 meses, representando el grupo 

más significativo. Seguido de ello, se encuentra las compras mensuales con 36%. 

Posteriormente, se encuentra las frecuencias de 13% reflejando a los usuarios que 

Figura 21: Distribución de los encuestados que han realizado compras por 
medio de alguna de las aplicaciones de comercio móvil         
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 22: Distribución de los encuestados que realizaron una compra en una 
aplicación de comercio móvil 
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compran cada 2 semanas y, de manera minoritaria, se encuentra la frecuencia semanal 

con un 6% y un 2% que realiza sus compras de forma diaria (Figura 23). Este resultado, 

se diferencia del estudio de Statista (2024b) ya que afirma que las compras mensuales 

son las más frecuentes con un 36,2%, seguido de la frecuencia de cada dos semanas con 

20.4%, aunque es cierto que se corresponden con el orden al conformar el segundo y 

tercer porcentaje más alto hallado. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

En relación con el gasto promedio mensual de compras de los encuestados en 

estas plataformas, destaca que el 66.8% gasta menos de S/250 para efectuar compras 

mensuales. En segundo lugar, se tiene el rango de S/250 a S/500 con un 28.7% y, en una 

proporción inferior, el 3.1% gasta en promedio S/500 a S/750 y el 1.3% representa el 

S/750 a S/1000. Asimismo, ninguno gastó más de S/ 1000 (Figura 24). Estos datos 

contrastan con los resultados de la investigación de Statista (2024b) que indican que el 

25.91% de los peruanos consumen en compras superiores a S/ 1000, evidenciado una 

diferencia considerable entre los encuestados. No obstante, también se enuncia que el 

21.84% de los comprados gastan entre S/ 50 y S/ 250 mensuales y el 18.35%, menos de 

S/ 250, siendo la segunda y tercera opción más escogida, respectivamente. 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 23: Distribución de los encuestados que frecuentemente compran 
mediante estas aplicaciones 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 24: Distribución del monto promedio de gasto mensual del encuestado 
en las compras mediante estas aplicaciones 
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Por su parte, la última característica analizada corresponde a las categorías de 

productos más demandados por los consumidores. En primer lugar, destacan las prendas 

de vestir y los zapatos con 25% y, en segundo lugar, se encuentran los accesorios con 

21%. Mientras que, en tercer lugar, se hallan los productos de belleza y cuidado personal 

(14%) y, en cuarto lugar, la electrónica de consumo, como celulares o televisores (11%). 

Las categorías con menor representación son los electrodomésticos y, los alimentos y 

bebidas sin contar los servicios de delivery, ambos con apenas 3% (Figura 25), Los 

resultados coinciden con los datos de Statista (2024b), que señala a la ropa y el calzado 

como los productos más demandados por los consumidores. 

 

 

 

 

 

 

 

1.2.    Variables del modelo 
En este espacio, se describen las seis variables del modelo de Xu et al. (2020), 

que han sido tomadas como referencia para el desarrollo de esta investigación: 

recompensa, competencia, absorción, autonomía, disfrute e intención de compra. Cada 

una de estas variables no observables o latentes es medida mediante un determinado 

número de ítems, cuya cantidad oscila entre 3 y 5, y cuentan con una escala de Likert del 

1 al 5, en la que 1 equivale a “Totalmente en desacuerdo”, 2 es “En desacuerdo”, 3 es “Ni 

de acuerdo ni en desacuerdo”, 4 es “De acuerdo” y 5 es “Totalmente de acuerdo”. De este 

modo, se exponen las frecuencias relativas de los ítems por variable, las cuales están 

representadas en gráficos de barras apiladas, acompañadas de las medias y las 

desviaciones estándar de cada ítem. 

En primera instancia, se presentan los resultados de la variable recompensa que 

está conformada por cuatro ítems, los cuales presentan un mayor porcentaje de 

frecuencia en las escalas 4 y, sobre todo, en la 5. Ello implica que una gran parte de los 

encuestados están de acuerdo o totalmente de acuerdo con dichos ítems (Figura 26). Así, 

se expondrán los hallazgos de la mayoría de los individuos participantes, quienes 

estuvieron totalmente de acuerdo con la totalidad de ítems de la variable. Con respecto al 

primer ítem, el 39.4% de los encuestados consideran que los premios incrementan su 

Figura 25: Distribución de las categorías de productos que compran los 
encuestados a través de las aplicaciones 

 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 



   
 

67 
 

participación en los juegos. El segundo ítem exhibe que el 41.8% intenta conseguir puntos 

como recompensa por las actividades que llevan a cabo en los juegos. El tercer ítem 

revela que el 41.4% trata de conseguir un mayor porcentaje de la barra de progreso como 

retribución por las acciones que efectúa en los juegos, mientras que, el último ítem 

expresa que el 37.5% intenta obtener un mayor número de insignias o comodines. 

Asimismo, el valor de la media de las respuestas en cada ítem osciló entre 3.95 y 4.07, lo 

que indica que la valoración total fue, aproximadamente, “De acuerdo”, acompañado de 

una desviación estándar entre 1.00 y 1.08 (Tabla 5).  

A partir de estos resultados, en que los encuestados están de acuerdo con los 4 

ítems relacionados con la recompensa, se colige que los usuarios de Temu encuestados 

perciben los premios de los minijuegos, los cuales son escogidos por ellos mismos, como 

un incentivo para continuar participando. Con ese fin es que estos buscan acumular 

puntos, aumentar el porcentaje de la barra de progreso y obtener insignias o comodines 

en los distintos minijuegos de la aplicación. 

 Figura 26: Resultados de los ítems de la variable recompensa 

 

 
Tabla 5: Medidas estadísticas de los ítems de la variable recompensa 

 
Items 

Medidas estadísticas 

Media Desviación estándar 

REC_1 3.98 1.07 

REC_2 4.07 1.03 

REC_3 4.07 1.00 

REC_4 3.95 1.08 
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En segunda instancia, en torno a la variable competencia, se obtuvo que la 

mayoría se encuentra “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” con los cuatro ítems que la 

integran (Figura 27). Ello se refleja en la posición neutral expresada por los usuarios 

encuestados para los ítems 1, 3 y 4. Así, por un poco más del 30% de estas personas no 

tomaban una postura positiva ni negativa respecto a sentir que se enfrentan a una intensa 

y feroz competencia ni tiene una respuesta clara acerca de si la competencia realmente 

aumenta o no su involucramiento en el juego. Aunque también se dan casos en que están 

“Totalmente en desacuerdo” y “De acuerdo” con lo enunciado en los ítems (Figura 27). 

Por ejemplo, en el segundo ítem “Las actividades de otros participantes son una amenaza 

para mí”, el 28.3% señaló estar totalmente en desacuerdo. Paralelamente, la media 

derivada varía entre 2.61 y 3.23, por lo cual se puede afirmar que se hallaban alrededor 

del nivel “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” con los ítems (Tabla 6). Por su parte, la 

desviación estándar fluctúa entre 1.18 y 1.31 (Tabla 6).  

En base a estos resultados, en que la mayor parte de los encuestados están “ni 

de acuerdo ni en desacuerdo” con el total de ítems, se desprende que los usuarios de 

Temu encuestados no están seguros de que los minijuegos incentiven la competencia 

entre ellos. Por dicha razón, no sienten que la competencia es particularmente intensa y 

feroz, ni que las acciones de otros participantes representen una amenaza para ellos. De 

igual forma, no están convencidos de que la competencia aumente su participación en los 

minijuegos de la app. 

 Figura 27: Resultados de los ítems de la variable competencia    
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      Tabla 6: Medidas estadísticas de los ítems de la variable competencia 
 

Items 
Medidas estadísticas 

Media Desviación estándar 

COM_1 3.23 1.18 

COM_2 2.61 1.31 

COM_3 2.80 1.26 

COM_4 3.18 1.25 

 
En tercera instancia, se tiene la variable absorción. La escala más representativa 

es “ni de acuerdo ni en desacuerdo “expresado por el valor 3 (Figura 28). El primer ítem 

evaluado muestra que el 26.3% de los encuestados no expresa una respuesta clara 

respecto a la afirmación de que olvida todo lo que le rodea cuando está en la plataforma 

de juegos. En el segundo ítem, el 27.9% manifiesta una posición neutral ante la 

percepción de que el tiempo vuela cuando está jugando los minijuegos. Por su parte, el 

tercer ítem indica que el 31,9% adopta una postura imparcial frente a la sensación de 

estar inmersos en los juegos. El último ítem señala que el 24.7% de los encuestados se 

muestra “totalmente en desacuerdo” y, a la par, con el mismo porcentaje se encuentra “ni 

de acuerdo ni en desacuerdo” con el enunciado acerca de que les resulta difícil 

despegarse del aplicativo móvil. La media por cada ítem se encuentran en el rango de 

2.61 hasta 3.27, en base a la valoración en la escala de Likert de 3 “Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo” (Tabla 7). La desviación estándar varía entre 1.22 y 1.29 (Tabla 7). 

Los resultados indican que los encuestados están en una posición neutral con 

respecto a los ítems de la variable absorción en los minijuegos de Temu. En otras 

palabras, los usuarios no están convencidos de que los minijuegos los lleven a 

experimentar una inmersión al jugar los minijuegos en la aplicación. 

 Figura 28: Resultados de los ítems de la variable absorción 
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      Tabla 7: Medidas estadísticas de los ítems de la variable absorción 

Ítems 
Medidas estadísticas 

Media Desviación estándar 

ABS_1 2.63 1.25 

ABS_2 3.27 1.29 

ABS_3 2.73 1.22 

ABS_4 2.61 1.25 

 

En cuarta instancia, se muestran los resultados obtenidos de la variable 

autonomía, el valor más representativo es “De acuerdo” con el valor 4 (Figura 29). El 

primer ítem muestra que el 33.9% de los encuestados sienten libertad al decidir por sí 

mismos qué hacer en los juegos. El segundo ítem indica que el 31.1% de los encuestados 

manifiesta que sus elecciones dentro de los juegos se basan en sus verdaderos intereses 

y valores. El tercer ítem, 34.4% de los participantes afirma sentirse libre para hacer cosas 

a su manera mientras están en los juegos. Con respecto a la media, el valor se ubica 

desde 3.59 a 3.79, correspondiente a la valoración “De acuerdo” con escala de Likert 4, 

mientras que la desviación estándar se encuentra entre 1.13 y 1.16 (Tabla 8).   

En síntesis, los encuestados están de acuerdo con los ítems de la variable 

autonomía en los minijuegos de Temu.  Ello demuestra que sienten un grado de libertad 

para elegir cuándo y cómo juegan los minijuegos de la aplicación, en otras palabras, los 

usuarios perciben un grado de control en los juegos, lo que contribuye a su experiencia. 

 Figura 29: Resultados de los ítems de la variable autonomía 
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      Tabla 8: Medidas estadísticas de los ítems de la variable autonomía  

ítems 
Medidas estadísticas 

Media Desviación estándar 

AUT_1 3.79 1.16 

AUT_2 3.59 1.13 

AUT_3 3.65 1.13 

 
En quinta instancia, se presentan los resultados de la variable disfrute. El valor 

predominante de la escala de Likert es 4 que equivale a “De acuerdo” (Figura 30). El 

primer ítem nos muestra que el 37.1% de los participantes considera que los juegos son 

interesantes. En el segundo ítem, el 33.5% de los encuestados opina que los juegos son 

emocionantes. En el tercer ítem, se refleja que el 33.9% no se sienten ni de acuerdo ni en 

desacuerdo con respecto a que los juegos son divertidos. La media de esta variable se 

encuentra en los intervalos de 3.36 y 3.57, que tiende a una valoración de 4, es decir, “De 

acuerdo” en la escala de Likert (Tabla 9). La desviación estándar varía entre 1.07 y 1.14 

(Tabla 9). 

Por lo tanto, la muestra tiende a disfrutar de los diversos minijuegos de la aplicación 

de la compañía de origen asiático, quienes los encuentran, sobre todo, interesantes y 

emocionantes y, en menor grado, divertidos.   

 Figura 30: Resultados de los ítems de la variable disfrute 
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     Tabla 9: Medidas estadísticas de los ítems de la variable disfrute 
 

ítems 
Medidas estadísticas 

Media Desviación estándar 

DIS_1 3.57 1.07 

DIS_2 3.36 1.13 

DIS_3 3.37 1.14 

 

En última instancia, se precisarán los resultados a la variable intención de compra. 

Las escalas más importantes son, en primer lugar, “De acuerdo” expresado por el valor 

4, seguido de “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” con el valor 3 (Figura 31). El primer ítem, 

indica que el 30.7% de los encuestados afirma comprar productos en la aplicación móvil. 

El segundo ítem señala que el 31.9% tiene la intención de pagar por algunos productos 

en el aplicativo móvil, atraído por la variedad de los productos que ofrece la aplicación. 

En el tercer ítem, el 30.3% no tuvieron una posición definida sobre si podían o no utilizar 

el premio para comprar en el aplicativo móvil. El último ítem de esta variable muestra que 

el 31.5% recomendaría a otros que compren productos en la app. Con relación a la media, 

los valores se encuentran dentro del rango 3.34 y 3.51, resultando con una media 

aproximada de 3, es decir, “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” (Tabla 10). A su vez, la 

desviación estándar fluctúa entre 1.16 y 1.26 (Tabla 10).  

En base a los resultados, se concluye que los usuarios encuestados tienen la 

intención de comprar productos en la aplicación de Temu luego de jugar sus minijuegos, 

lo que se explica, con mayor énfasis, en el grado de acuerdo mayoritario de la muestra 

respecto a la compra e intención de pagar por productos de la app, a la vez que piensa 

recomendarles a otros que compren por dicho medio. 

 Figura 31: Resultados de los ítems de la variable intención de compra 
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      Tabla 10: Medidas estadísticas de los ítems de la variable intención de compra 

ítems 
Medidas estadísticas 

Media Desviación estándar 

INTCOMPRA_1 3.34 1.26 

INTCOMPRA_2 3.49 1.21 

INTCOMPRA_3 3.43 1.19 

INTCOMPRA_4 3.51 1.16 

 
2. Resultados del método de ecuaciones estructurales PLS-SEM 

En esta parte, se expone el análisis de los resultados encontrados con el modelo de 

ecuaciones estimado con el método del PLS SEM, tomando como base los pasos señalados 

en el marco metodológico sobre el tema. De este modo, se inicia con el detalle de la primera 

etapa que consiste en la evaluación del modelo de medida y, luego, la segunda etapa que 

evaluará el modelo estructural.  

En torno a la primera etapa, considerando que el modelo de medida planteado por Xu 

et al. (2020) es de tipo reflectivo, se analizará la consistencia interna mediante el alfa de 

Cronbach, la validez convergente con la varianza media extraída (AVE) y la validez 

discriminante con el HTMT.   

En primer lugar, el alfa Cronbach de todos los constructos es superior a 0.7 (tabla 11), 

por lo que los valores son considerados como satisfactorios e indica una consistencia interna 

aceptable. En segundo lugar, la varianza promedio extraída (AVE) para cada variable es 

superior al 0.5, indicando que los ítems sí explican adecuadamente a cada constructo y que 

se cuenta con una validez convergente aceptable.  

Tabla 11: Medidas de fiabilidad y validez del modelo inicial 

 

 

 

Variable Alfa de Cronbach  Varianza Promedio Extraída (AVE) 

Recompensa 0.921 0.826 
Competencia 0.863 0.701 
Absorción  0.861 0.686 
Autonomía  0.843 0.711 
Disfrute  0.881 0.756 
Intención de compra 0.842 0.681 
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En tercer lugar, se tiene la medida de validez de HTMT, el cual expresa la validez 

discriminante, Los resultados que se expresan en la tabla 12, nos indican que los resultados 

son menores a 0.85, el cual indican que los constructos son diferentes entre sí, entonces se 

puede deducir que los constructos poseen validez discriminante.  

Tabla 12: Medidas de validez discriminante - HTMT del modelo inicial 

VARIABLE 1 2 3 4 5 6 

Recompensa (1)       
Competencia (2) 0.403      
Absorción (3) 0.369 0.570     
Autonomía (4) 0.457 0.262 0.212    
Disfrute (5) 0.548 0.508 0.441 0.484   

Intención de compra (6) 0.423 0.363 0.355 0.453 0.668  

De acuerdo con los resultados hallados anteriormente, la primera etapa de evaluación 

de los modelos de medida reflectiva indica que la muestra si es representativa de todos los 

ítems. Por ende, los indicadores del ítem son causados por el constructo del modelo. La 

fiabilidad evaluada por el alfa de Cronbach nos expresa niveles aceptables. De la misma 

manera, la validez convergente determinada Varianza Promedio Extraída (AVE) se encuentra 

dentro de los rangos satisfactorios.  Asimismo, la validez discriminante es confirmada 

mediante el índice HTMT. Por lo tanto, las variables observables y no observables del modelo 

de Xu et al. (2020) son confiables y válidas para el presente estudio que avala la calidad del 

análisis.  

De manera adicional, se verifica que todos los ítems miden a sus respectivos factores 

adecuadamente a través de la tabla de Measurement model obtenida con el programa 

Jamovi. Conviene precisar que para cada factor la hipótesis nula es “Beta=0”, lo que quiere 

decir que el ítem no se relaciona con el factor con que está agrupado. Estableciendo un 

intervalo de confianza de 95%, en la tabla 13, se observa que no hay problema de medición 

de factores en ninguno de los casos en tanto que se rechazan las hipótesis nulas al obtener 

un valor de significancia (p) menor o igual a 0.05 en la totalidad de ítems de las variables del 

modelo. 
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Tabla 13: Modelo de medida de los ítems de cada variable del modelo inicial 

Indicador y variable Estimate SE Beta p 

REC_1 ← Recompensa 1.000 0.0000 0.862 
 

REC_2 ← Recompensa 1.108 0.0233 0.955 <.001 

REC_3 ← Recompensa 1.088 0.0216 0.938 <.001 

REC_4 ← Recompensa 1.017 0.0244 0.876 <.001 

COM_1 ← Competencia 1.000 0.0000 0.759 
 

COM_2 ← Competencia 1.176 0.0451 0.893 <.001 

COM_3 ← Competencia 1.139 0.0443 0.865 <.001 

COM_4 ← Competencia 1.089 0.0504 0.827 <.001 

ABS_1 ← Absorción 1.000 0.0000 0.885 
 

ABS_2 ← Absorción 0.828 0.0380 0.733 <.001 

ABS_3 ← Absorción 0.998 0.0334 0.883 <.001 

ABS_4 ← Absorción 0.905 0.0330 0.801 <.001 

AUT_1 ← Autonomía 1.000 0.0000 0.749 
 

AUT_2 ← Autonomía 1.065 0.0516 0.797 <.001 

AUT_3 ← Autonomía 1.292 0.0654 0.967 <.001 

DIS_1 ← Disfrute 1.000 0.0000 0.842 
 

DIS_2 ← Disfrute 1.089 0.0339 0.917 <.001 

DIS_3 ← Disfrute 1.007 0.0358 0.848 <.001 

INTCOMPRA_1 ← Intención de compra 1.000 0.0000 0.810  

INTCOMPRA_2 ← Intención de compra 1.060 0.0458 0.858 <.001 

INTCOMPRA_3 ← Intención de compra 0.921 0.0482 0.745 <.001 

INTCOMPRA_4 ← Intención de compra 1.089 0.0481 0.881 <.001 

 

Una vez que el modelo de medida ha sido evaluado, se continúa con la segunda etapa 

que versa en torno a la evaluación del modelo estructural. En primer término, se analizan las 

relaciones por variables, para lo cual es necesario conocer el nivel de significancia en tanto 

que representa a la probabilidad de rechazar una hipótesis en base al nivel de confianza. Al 

igual que el punto anterior, el intervalo de confianza es 95% y, en este caso, la hipótesis nula 

que se busca contrastar es la siguiente: No existe relación alguna entre las variables 
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analizadas. Para rechazarla, se debe cumplir que el valor de significancia (p) sea inferior o 

igual a 0.05. 

En la tabla 14, se advierte que todas las relaciones planteadas poseen un valor de 

significa menor a 0.05 (Tabla 14), por lo que se puede afirmar que existe una relación 

significativa entre estas y, por lo tanto, se aceptan la totalidad de hipótesis. De esta manera, 

existe una relación entre las variables recompensa, competencia, absorción y autonomía 

hacia la variable disfrute, así como hay una relación entre el disfrute y la intención de compra. 

Igualmente, en todos los casos las relaciones son positivas, lo que se evidencia en la 

ausencia de un signo negativo en la columna de Estimate. 

La relación más sólida entre las variables analizadas del modelo se da entre la 

intención de compra y el disfrute, de manera que, por cada incremento de una unidad en el 

disfrute, la intención de compra aumenta en 0.680. Otra relación relevante se halla entre la 

autonomía y el disfrute. En este caso, si se incrementa una unidad en la autonomía, se 

acrecenta el disfrute en 0.615. En contraste, la relación más débil del modelo se advierte entre 

las variables absorción y disfrute puesto que cuando la absorción aumenta en una unidad, el 

disfrute lo hace en 0.435. 

 Tabla 14: Relaciones por variables en el modelo inicial 

Relación entre variables Estimate SE P 

Disfrute ← Recompensa 0.552 0.0454 <.001 

Disfrute ← Competencia 0.570 0.0619 <.001 

Disfrute ← Absorción 0.435 0.0523 <.001 

Disfrute ← Autonomía 0.615 0.0583 <.001 

Intención de compra ← Disfrute 0.680 0.0481 <.001 

 

Por último, en la tabla 15, se muestran los índices de bondad de ajuste del presente 

modelo pertenecientes a todos los grupos. Los resultados obtenidos señalan que la mayoría 

de los índices de ajuste se encuentran dentro de rangos aceptables, aunque dos de ellos no 

cumplen con los criterios establecidos, por lo tanto, el modelo no presenta un ajuste adecuado 

en su totalidad. En el primer grupo de índices de ajuste absoluto se encuentran, por un lado, 

el RMSEA con el valor de 0.241, superando los límites considerados aceptables de 0.01 y 

0.08, por lo que resulta ser inadecuado. Por otro lado, está el GFI con el valor de 0.917, es 

decir, cumple con lo recomendado de ser superior a 0.90. En el segundo grupo de índices, 

los de ajuste incremental, el CFI demuestra un buen ajuste al tener un valor de 0.905, aunque 

el TLI de 0.892 no llega a ser adecuado pues no es mayor de 0.90. Para finalizar, se hallan 

el PNFI y el PGFI, los cuales son índices de ajuste por parsimonia. El PNFI resultante del 
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modelo es de 0.794 y el PGFI, 0.587, por lo que ambos satisfacen el requerimiento de ser 

mayores a 0.50. 

Tabla 15: Índices estadísticos del modelo inicial 

 
 Figura 32: Gráfico del modelo inicial 

 
 
 

 

De este modo, en base a los índices estadísticos de ajuste del modelo que se 

obtuvieron, se desprende que se deben efectuar ciertas modificaciones con el fin de cumplir 

con los rangos establecidos y lograr que el ajuste sea el adecuado. Estos cambios se pueden 

hacer de acuerdo a los resultados arrojados por la tabla de Modification Indices que es una 

opción ofrecida por el programa Jamovi. De acuerdo a Navarro y Foxcroft (2025), la lógica a 

seguir es la siguiente, identificar cuáles son los cambios con los valores más altos del índice 

de modificación de la tabla y, después, verificar cuál de estos conviene agregar como término 

adicional el modelo. A tal efecto, los resultados obtenidos con el mencionado programa son 

expuestos en la tabla 16.  

El símbolo de ~ ~ en esa tabla indica que deberían existir covarianzas entre las 

variables latentes, las cuales, en este caso, se dan entre todas las variables latentes 

Índices estadísticos Valor 

RMSEA 0.241 

GFI 0.917 

CFI 0.905 

TLI 0.892 

PNFI 0.794 

PGFI 0.587 
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puramente exógenas o independientes del modelo relacionadas con la gamificación: 

recompensa, competencia, absorción y autonomía. Es necesario aclarar que la covarianza 

es la relación no-direccional que involucra dos variables independientes, sea por factores 

externos comunes o características específicas de los datos (Cupani, 2012; Sadenova et al., 

2025). Si bien estas covarianzas no fueron consideradas en el modelo elegido de la 

investigación, el fundamento académico de estas ha sido señalado previamente en el marco 

teórico por otros autores. Por ello, con estos hallazgos, se procede a tomarlas en cuenta 

dentro del modelo en pro de lograr una mejoría en los dos índices de bondad de ajuste que 

no se hallan en el rango aceptable, el RMSEA y el TLI. 

Tabla 16: Modification Indices 

Variable 1 Covarianza Variable 2 Índice de modificación 

Competencia ~ ~ Absorción 994.02 

Recompensa ~ ~ Competencia 539.74 

Recompensa ~ ~ Autonomía 459.53 

Recompensa ~ ~ Absorción 328.96 

Competencia ~ ~ Autonomía 136.71 

Absorción ~ ~ Autonomía 46.02 

 
Tras realizar dichas modificaciones, de acuerdo a la tabla 17, los valores del RMSEA 

y del TLI mostraron una mejora. El nuevo valor del RMSEA es de 0.095, mostrando señales 

de progreso del 60.5%, sin embargo, aún no se halla en el parámetro establecido en tanto 

que no es menor a 0.08. Respecto al nuevo TLI de 0.983, que representa un incremento 

porcentual del 10.2%, se confirma que ahora se encuentra dentro del rango predeterminado. 

Por su lado, los demás índices, tales como GFI, CFI, PGFI Y PNFI, se mantuvieron dentro de 

los parámetros apropiados.  

Tabla 17: Índices estadísticos del modelo con covarianzas 
Índices estadísticos Valor 
RMSEA 0.095 

GFI 0.983 

CFI 0.986 

TLI 0.983 

PNFI 0.840 

PGFI 0.610 

 

A la luz de todo ello, se decidió evaluar otros aspectos podrían reformularse con la 

intención de mejorar de forma global los indicadores del ajuste del modelo. De ese modo, se 

procedió a detectar los ítems de las variables que se repetían con mayor frecuencia y cuyos 
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valores dentro de la tabla de Modification Indices de Jamovi eran elevados para eliminarlos 

del modelo. En este caso, se suprimieron dos ítems, INTCOMPRA_1 y COM_2. Esto se 

explica porque los ítems en cuestión podrían estar midiendo el mismo aspecto, y su 

eliminación permite una operacionalización más precisa de las relaciones entre los ítems y 

las variables latentes involucradas. 

Con ello, como se observa en la tabla 18, el nuevo valor del RMSEA fue de 0.072, lo 

cual, al ser inferior a 0.08, permite clasificar al modelo teórico propuesto como adecuado. 

Además, aunque los dos índices de ajuste por parsimonia se redujeron, continuaron siendo 

aceptables, al igual que el resto de los indicadores, con la diferencia de que estos últimos se 

incrementaron. En suma, se puede afirmar que este modelo final es una representación 

razonable de la realidad observada. 

Tabla 18: Índices estadísticos del modelo con covarianzas y eliminación de 2 ítems 

Índices estadísticos Valor 

RMSEA 0.072 

GFI 0.989 

CFI 0.992 

TLI 0.991 

PNFI 0.825 

PGFI 0.582 

 

Dado lo expuesto, en esta sección se examina el modelo final, en el cual se reconocen 

las 6 covarianzas entre las variables netamente exógenas ya señaladas y la supresión de los 

ítems INTCOMPRA_1 y COM_2. Para comenzar, la evaluación del modelo de medida final 

se realiza con la consistencia interna del modelo mediante el alfa de Cronbach, la validez 

convergente a través de la varianza media extraída (AVE) y la validez discriminante por medio 

del índice HTMT (Tabla 19 y Tabla 20).   

En torno al alfa de Cronbach, de acuerdo con la tabla 19, se halló que los valores se 

mantuvieron iguales a los del modelo inicial, salvo en los casos de las variables competencia 

e intención de compra, cuyos valores menguaron. Esta disminución se explica en la 

eliminación de uno de los ítems que las componían, tal como se expuso en el párrafo anterior. 

A pesar de ello, los ítems de todas las variables latentes presentan valores superiores a 0.7, 

lo que indica una consistencia interna aceptable y, por ende, una adecuada confiabilidad. 

Con relación a la varianza promedio extraída (AVE), se encontró que los valores de 

las variables, en algunos casos, se incrementaron; en otros, disminuyeron; y solo en uno 

permaneció constante: en la variable autonomía (Tabla 19). Entre las variables cuyo valor 
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aumentó se encuentran recompensa y absorción, mientras que competencia, disfrute e 

intención de compra mostraron una disminución. No obstante, todos los valores se 

mantuvieron por encima de 0.5, lo cual indica una aceptable validez convergente. En otras 

palabras, los ítems están adecuadamente relacionados entre sí y miden su respectiva variable 

de forma coherente. 

Tabla 19: Medidas de fiabilidad y validez del modelo final 

Variable Alfa de Cronbach  Varianza Promedio Extraída 
(AVE) 

Recompensa 0.921 0.828 
Competencia 0.795 0.634 
Absorción  0.861 0.690 
Autonomía  0.843 0.711 
Disfrute  0.881 0.755 
Intención de compra 0.785 0.610 

 
Para concluir, en la tabla 20, se observa la medida de validez de HTMT de las 

variables del modelo final, pese a que algunos se han visto reducidos y otros aumentaron, 

todos permanecieron por debajo de 0.85. Ello se traduce en una correcta validez 

discriminante, es decir, dichas variables son suficientemente distintas entre sí y que no hay 

problemas significativos de multicolinealidad, lo que refuerza la validez de los constructos 

medidos.  

 Tabla 20: Medidas de validez discriminante - HTMT del modelo final 
Variable 1 2 3 4 5     6 

Recompensa (1)       

Competencia (2) 0.482      

Absorción (3) 0.369 0.559     

Autonomía (4) 0.457 0.300 0.212    

Disfrute (5) 0.548 0.552 0.441 0.484   

Intención de compra (6) 0.463 0.449 0.358 0.494 0.722  

 

De igual manera, se verifica que los ítems del modelo final, excluidos los eliminados, 

representen adecuadamente sus variables latentes, lo cual se verifica en la tabla de 

Measurement model mostrada (Tabla 21). Bajo la hipótesis nula de que cada ítem no se 

relaciona con su variable correspondiente, y con un intervalo de confianza del 95%, la tabla 

muestra que no existen problemas de medición en los factores, ya que todos los ítems del 

modelo obtuvieron valores de significancia (p) ≤ 0.05, permitiendo rechazar las hipótesis nulas 

en todos los casos. 
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Tabla 21: Modelo de medida de los ítems de cada variable del modelo final 
 

Indicador y variable Estimate SE Beta P 

REC_1 ← Recompensa 1.000 0.0000 0.864  

REC_2 ← Recompensa 1.099 0.0250 0.949 <.001 

REC_3 ← Recompensa 1.081 0.0231 0.934 <.001 

REC_4 ← Recompensa 1.030 0.0255 0.890 <.001 

COM_1 ← Competencia 1.000 0.0000 0.829  

COM_3 ← Competencia 0.844 0.0622 0.699 <.001 

COM_4 ← Competencia 1.027 0.0594 0.852 <.001 

ABS_1 ← Absorción 1.000 0.0000 0.886  

ABS_2 ← Absorción 0.876 0.0402 0.776 <.001 

ABS_3 ← Absorción 0.987 0.0380 0.875 <.001 

ABS_4 ← Absorción 0.881 0.0388 0.780 <.001 

AUT_1 ← Autonomía 1.000 0.0000 0.755  

AUT_2 ← Autonomía 1.051 0.0579 0.794 <.001 

AUT_3 ← Autonomía 1.278 0.0687 0.966 <.001 

DIS_1 ← Disfrute 1.000 0.0000 0.843  

DIS_2 ← Disfrute 1.084 0.0330 0.913 <.001 

DIS_3 ← Disfrute 1.008 0.0345 0.849 <.001 

INTCOMPRA_2 ← Intención de compra 1.000 0.0000 0.700  

INTCOMPRA_3 ← Intención de compra 1.064 0.0845 0.744 <.001 

INTCOMPRA_4 ← Intención de compra 1.267 0.0826 0.887 <.001 

 

Seguidamente, se desarrolla la evaluación del modelo estructural final de la 

investigación. Uno de los pasos consiste en la evaluación de las relaciones entre las variables 

y el otro en el análisis de los índices de bondad de ajuste. Como el segundo ya ha sido 

realizado, solo se comentará sobre el primero. Con un intervalo de confianza del 95% y la 

hipótesis nula de que no existe relación entre las variables, la tabla 22 indica que existe una 

relación significativa y positiva entre ellas, aunque con una magnitud menor a la del modelo 

inicial en todos los casos. A pesar de ello, se aceptan todas las hipótesis y, en consecuencia, 
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se constata una relación significativa entre las variables recompensa, competencia, absorción 

y autonomía con respecto a la variable disfrute, además de una relación entre el disfrute y la 

intención de compra (Figura 33). 

En el análisis global del modelo, la relación más fuerte es efectúa entre el disfrute y la 

intención de compra. De manera que, por cada incremento de una unidad en el disfrute, la 

intención de compra aumenta 0.655. Ello coincide con los resultados obtenidos en el modelo 

de Xu et al. (2020) para quienes también fue la relación más destacada del modelo. En lo que 

respecta a las relaciones entre las variables asociadas a la gamificación y el disfrute, la 

relación más importante se establece entre la autonomía y el disfrute ya que por cada unidad 

agregada en la autonomía, el disfrute se acrecienta en 0.374. Este hallazgo contrasta con lo 

reportado por Xu et al. (2020), quienes señalan que dicha relación es la menos relevante. 

Mientras, la relación más débil se presenta entre las variables absorción y disfrute. En 

concreto, a medida que la absorción aumenta en una unidad, el disfrute lo hace en 0.156. Ello 

difiere con lo reportado por Xu et al. (2020), quienes identificaron que dicha relación era la 

más significativa. 

Finalmente, un punto de discrepancia entre la investigación y el de Xu et al. (2020), 

se observa entre la competencia y el disfrute, pues para dichos autores no existe una relación 

significativa entre ambas variables, mientras que en el modelo actual esta relación constituye 

la segunda más fuerte entre las variables vinculadas a la gamificación y el disfrute.  

 Tabla 22: Relaciones por variables en el modelo final 
 

Relación entre variables Estimate SE p 

Disfrute ←Recompensa 0.204 0.0586 <.001 

Disfrute ←Competencia 0.275 0.0770 <.001 

Disfrute ←Absorción 0.156 0.0558 0.005 

Disfrute ←Autonomía 0.374 0.0568 <.001 

Intención de compra ←Disfrute 0.655 0.0523 <.001 
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      Figura 33: Gráfico del modelo final 
 
 
 
 
 
  



   
 

84 
 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

El capítulo presente tiene como objetivo exponer las conclusiones y las recomendaciones 

de la investigación que aborda el análisis de la relación entre la gamificación y la intención de 

compra online de los usuarios de la aplicación de comercio móvil de Temu en Lima 

Metropolitana.  Para ello, se presentarán los hallazgos más relevantes acorde a los objetivos 

de la investigación. Asimismo, se brindarán las recomendaciones basadas en los resultados 

enfocados en las estrategias de gamificación. 

1. Conclusiones 
Para el desarrollo de las conclusiones, se inicia desde el objetivo general de la 

investigación que consistió en analizar la relación entre la gamificación y la intención de 

compra online de los usuarios de la aplicación de comercio móvil de Temu en Lima 

Metropolitana en el año 2024. Para tal efecto, se cuenta con seis objetivos específicos que 

ayuda a responder el objetivo general. Asimismo, se consideró la teoría de la evaluación 

cognitiva propuesta por Xu et al. (2020) para responder la relación de la gamificación y la 

intención de compra de los usuarios.    

En primer lugar, se describieron las características de los usuarios encuestados que 

interactúan con la aplicación de Temu en Lima Metropolitana en el año 2024, a partir de una 

muestra de 251 encuestas. Los resultados muestran que el género más predominante son 

las mujeres, dentro del rango etario de 18 a 24 años, dedicadas a los estudios. Asimismo, los 

distritos ubicados en la zona oeste de Lima como:  Barranco, Jesús María, La Molina, Lince, 

Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de 

Surco y Surquillo son los distritos más representativos de la muestra. Con referencia a los 

juegos jugados por los encuestados, se tiene a la Granja y el Acuario como los más populares, 

además de ser los más jugados con mayor frecuencia. El tiempo promedio que le dedican a 

los minijuegos es inferior a 1 hora semanal. La aplicación favorita de los encuestados para 

comprar es Temu y posteriormente las otras aplicaciones que siguen son Mercado Libre, 

AliExpress y SHEIN. De igual modo, su frecuencia de compra es de cada dos meses, con un 

gasto promedio mensual menor a S/250, considerando que las categorías más demandadas 

son ropa y zapatos.  

Acerca del segundo objetivo específico, se concluye que sí existe una relación entre 

la recompensa y el disfrute, no obstante, la relación no es tan fuerte entre estas 2 variables. 

En otras palabras, si bien estas variables están relacionadas, cuando los usuarios reciben 

premios, comodines o siguen el sistema de recompensa de los minijuegos, estos no 

necesariamente generan un aumento relevante en su experiencia de satisfacción. Según Xu 

et al. (2020), los usuarios perciben la recompensa por medio de los beneficios que se obtienen 
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al completar las tareas asignadas, lo que se relaciona con su motivación para interactuar más 

en el juego. Por este motivo, Temu debe rediseñar la dinámica de recompensa en los 

minijuegos de su app para generar una mayor sensación de disfrute en los usuarios. 

En torno al tercer objetivo específico, que aborda la relación entre la competencia y el 

disfrute de los usuarios de la aplicación de Temu, se concluye que existe relación fuerte entre 

ambos constructos. Es decir, los usuarios disfrutan los minijuegos cuando compiten 

directamente con otros usuarios o comparan sus logros con los de ellos. De acuerdo a Xu et 

al. (2020), la competencia fomenta la interacción social pues los usuarios se comparan con 

otros participantes que sí obtuvieron uno de los productos elegidos al inicio del juego, lo que 

los motiva a continuar participando en los juegos. Así, se puede afirmar que los usuarios de 

los minijuegos de Temu perciben claramente el buen trabajo que realiza la compañía en este 

ámbito. 

Con relación al cuarto objetivo específico, sobre el análisis de la relación entre la 

absorción y el disfrute se concluye que existe una relación entre ambas, incluso se evidencia 

que esta es positiva. No obstante, esta es la más tenue entre las relaciones identificadas entre 

variables asociadas a la gamificación y el disfrute. Esto indica que, aunque existe una cierta 

conexión, los usuarios tienden a disfrutar relativamente menos cuando están inmersos en los 

minijuegos de Temu, en comparación con otras dinámicas del minijuego que tienen una 

influencia más fuerte sobre el disfrute. Ello podría explicarse en que la absorción no está 

suficientemente desarrollada o no se implementa de manera efectiva en el diseño del juego. 

Según Xu et al. (2020), la absorción es capaz de generar emociones positivas en las personas 

e influir en su experiencia de juego, lo cual, a la par, puede influir en su comportamiento de 

consumo. Por lo tanto, esta dinámica debe ser potenciada en los minijuegos de la compañía 

con la finalidad de que los usuarios puedan sentirse realmente inmersos y se incremente así 

su nivel de disfrute. 

Por su parte, el quinto objetivo específico también es confirmado al evaluarse la 

relación entre la autonomía y el disfrute, en la que se corroboró la existencia de una relación 

positiva entre las dos. Ello quiere decir que la percepción de libertad de los usuarios para 

participar o realizar distintas acciones en los minijuegos se relaciona con su disfrute. Xu et al. 

(2020) lo explica en que la participación voluntaria de los participantes se vincula con la 

satisfacción que sienten y, a la par, con su disposición a formar parte del proceso de consumo 

de productos de la plataforma. De igual forma, es necesario destacar que esta es la relación 

más significativa entre las variables asociadas a la gamificación y el disfrute del modelo. A 

partir de lo expuesto, es posible sostener que la organización de origen asiático hace una 

gran labor en este aspecto, lo cual es detectado por los usuarios de los minijuegos de Temu. 
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Para finalizar, en torno al último objetivo que consiste en analizar la relación entre el 

disfrute y la intención de compra de los usuarios, se descubre que sí hay una relación entre 

ellas y que es positiva. Dicha relación constituye la más fuerte dentro del análisis global del 

modelo, lo que refleja la relevancia del disfrute como factor asociado a la intención de compra. 

Dicho de otro modo, esta firma ha logrado que sus minijuegos puedan ser disfrutados por los 

usuarios, lo que está relacionado directamente con la motivación para comprar sus productos. 

En palabras de Bunchball (2010) y Wang y Li (2015), el disfrute es un estado motivacional 

capaz de influir en el nivel de consumo de los individuos cuando están circunscritos al ámbito 

de las compras en línea puesto que perciben los estímulos ambientales y los impulsos de 

excitación, en este caso, generados por las dinámicas de gamificación de los minijuegos. 

En pocas palabras, la totalidad de objetivos de la investigación fueron alcanzados, 

demostrándose que la gamificación con sus cuatro dinámicas: la recompensa, la 

competencia, la absorción y la autonomía y, por medio del disfrute está relacionada con la 

intención de compra de los usuarios de la aplicación de Temu en Lima Metropolitana en el 

año actual. Sin embargo, se requiere de algunas mejoras en los minijuegos para que logren 

atraer a su público objetivo e incentivar en ellos una mayor intención de compra. De igual 

forma, es necesario precisar que, dado que el muestreo efectuado es no probabilístico, los 

resultados expuestos son aplicables a la muestra estudiada solamente. A pesar de ello, estos 

hallazgos son significativos, por lo que pueden ser considerados válidos para los 

representantes de Temu, sobre todo para su equipo de Marketing enfocado en Latinoamérica, 

que se encarga de países como Perú, con el fin de continuar mejorando la intención de 

compra de sus usuarios en el país mediante la optimización de estas dinámicas de 

gamificación presentes en sus minijuegos. 

2. Recomendaciones 
A raíz de los resultados y conclusiones presentados, se procede a brindar 

recomendaciones a la compañía Temu con el afán de contribuir a su estrategia marketing 

relacionada a la gamificación, la cual es expresada en sus cuatro minijuegos, para que 

continúe posicionándose, cada vez más, en el mercado peruano. Al mismo tiempo, se ofrecen 

sugerencias para futuras investigaciones que busquen estudiar la relación entre la 

gamificación y la intención de compra en usuarios de aplicaciones gamificadas, sobre todo 

en el contexto peruano y latinoamericano.  

Para Temu, unos de los puntos de mejora recaen en la mejora de la dinámica de la 

absorción en sus minijuegos. Esto podría lograrse mediante la incorporación de eventos 

especiales dentro de los juegos, disponibles en fechas específicas. Además de contar con un 

diseño atractivo, estos eventos incluirían desafíos novedosos y premios temáticos, lo que 

mantendría a los usuarios atentos. Por ejemplo, en el minijuego de El Acuario, aprovechando 
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el inicio del verano, podrían ofrecerse premios acordes a la temporada, tales como lentes de 

sol o trajes de baño. Estos se obtendrían al completar el 100 % de la barra de progreso, 

superando nuevos desafíos, como aplicar protector solar a los peces en lugar de alimentarlos.  

Paralelamente, se debe considerar el grado de absorción o inmersión que los usuarios 

puedan experimentar en los minijuegos desde la perspectiva ética con la finalidad de que no 

afecten negativamente su bienestar. Para ello, se recomienda incorporar una función que 

refuerce la conciencia del tiempo invertido en la aplicación sin comprometer la experiencia 

del usuario. Una opción sería ofrecer un resumen semanal de uso, acompañado de 

comparativas amigables y sugerencias personalizadas, por ejemplo: “Esta semana pasaste 

2 horas en Temu. ¿Te gustaría reducirlo un poco la próxima semana?” 

Una sugerencia respecto a la dinámica de recompensa consiste en brindar a los usuarios 

la oportunidad de desbloquear premios para personalizar su espacio de juego, según su nivel 

de avance. De este modo, los participantes podrían obtener accesorios para vestir a los 

personajes del juego, como una bandana colorida para el conejo de “Gana tu regalo”, o un 

fondo distinto en “La Granja”, como una granja espacial.  

A su vez, considerando el aspecto ético, se plantea la incorporación de recompensas 

educativas, de modo que, al avanzar en la barra de progreso, los usuarios obtengan breves 

consejos sobre ahorro, sostenibilidad y consumo responsable. Por ejemplo, al completar un 

desafío podría aparecer el siguiente mensaje: ‘¡Felicidades! Superaste el desafío. Aquí tienes 

un tip de ahorro: “Evita comprar por impulso, crea una lista antes de entrar a la app”. De igual 

forma, se propone añadir un disclaimer en los minijuegos, indicando el tiempo estimado que 

tomaría completar cada minijuego con el fin de fomentar la transparencia y la credibilidad en 

ellos. 

Finalmente, para la compañía Temu, una de las recomendaciones que se desprende de 

la investigación, es que la empresa debería considerar y fortalecer el diseño ético de los 

minijuegos de su aplicación. De modo que no lleguen a ejercer presión ni promover conductas 

adictivas. Ante nuevos escenarios de compra, la gamificación debe considerar la experiencia 

de consumidor, mas no debe replicar mecánicas similares a juegos de azar. 

Ahora bien, para las futuras investigaciones se sugiere que el objeto de estudio de esta 

investigación sea analizado en distintas situaciones en el país y en Latinoamérica con el fin 

de desarrollar conocimientos sobre este en la región. Ello abarca analizar la relación entre la 

gamificación y la intención de compra en otros tipos de aplicaciones gamificadas o en páginas 

web gamificadas, así como evaluarla en distintos rubros, tales como consumo masivo o 

comida rápida, cuyos ejemplos han sido mencionados en el apartado del marco contextual. 

De igual forma, se plantea estudiar esta relación fuera de las capitales, considerando que las 
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regiones representan el 30 % de los consumidores de comercio electrónico a nivel nacional 

(CAPECE, 2024). Esto permitiría explorar si los hallazgos se mantienen o varían según el 

contexto, especialmente al considerar variables moderadoras como el acceso a la tecnología 

y la infraestructura de entrega. 

En adición, esta investigación podría complementarse con un enfoque mixto para alcanzar 

una mayor comprensión del fenómeno. Por un lado, el enfoque cualitativo posibilitaría 

ahondar en las percepciones y las experiencias de los usuarios. Por otro lado, un enfoque 

cuantitativo detallaría los patrones y la relación entre la gamificación y la intención de compra 

en la aplicación de la firma. De esta manera, la metodología mixta aportaría una comprensión 

más integral de la gamificación en las diferentes aplicaciones y su impacto en la intención de 

compra en diversos escenarios. De igual modo, sería pertinente emplear una muestra 

probabilística que posibilite extrapolar los hallazgos a la totalidad de usuarios de la app de 

Temu en Lima Metropolitana. 

En tercer lugar, se recomienda llevar a cabo estudios en el contexto peruano que analicen 

los dilemas éticos derivados de la relación entre la gamificación y la intención de compra de 

los usuarios de la aplicación de Temu, así como los posibles efectos negativos que puedan 

generarles. Con esta información, las autoridades competentes podrían tomar medidas para 

regular el uso de la gamificación en plataformas de comercio electrónico, asegurando que 

esta estrategia no perjudique el bienestar de los usuarios, tanto a nivel individual, colectivo 

como ambiental. 
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ANEXOS 

ANEXO A: Matriz de consistencia 
 
Tabla A1: Matriz de consistencia 
 

Tema de investigación: Análisis de la relación entre la gamificación y la intención de compra online de los usuarios de la aplicación de comercio móvil de 
Temu en Lima Metropolitana en el año 2024 

Objetivo general: Analizar la relación entre la gamificación y la intención de compra online de los usuarios de la aplicación de comercio móvil de Temu en 
Lima Metropolitana en el año 2024 

 

Preguntas específicas 

 

Objetivos específicos 

 

Variables de 
estudio 

 

Factores 

 

Indicador y código 

P.E.1: ¿Cuáles son las 
características de los usuarios 

encuestados de la aplicación de 
comercio móvil de Temu en Lima 

Metropolitana en el año 2024? 

 
 

Describir las características de los 
usuarios encuestados de la 

aplicación de comercio móvil de 
Temu en Lima Metropolitana en el 

año 2024 

 
 

 

 

 

 

N.A. 
 

 
 

 

 

 

 

Demográfico 

 

 

 

Sexo (sexo) 

 
Rango de edad (rango_edad) 
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P.E.1: ¿Cuáles son las 
características de los usuarios 

encuestados de la aplicación de 
comercio móvil de Temu en Lima 

Metropolitana en el año 2024? 

 

 

 

 

 

 

 

 

P.E.1: ¿Cuáles son las 
características de los usuarios 

encuestados de la aplicación de 
comercio móvil de Temu en Lima 

Metropolitana en el año 2024? 

 

 

Describir las características de los 
usuarios encuestados de la 

aplicación de comercio móvil de 
Temu en Lima Metropolitana en el 

año 2024 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Describir las características de los 
usuarios encuestados de la 

aplicación de comercio móvil de 
Temu en Lima Metropolitana en el 

año 2024 

 

 

 

 
 

 

 

 

N.A. 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

N.A. 

 

 

Demográfico 

 

Distrito de residencia (distrit) 

 

Ocupación (ocup) 

 

 

 

 

 

Psicográfico - 
Comportamiento de 

juego 

 

Número de juegos de Temu 
jugados (juegos_jugados)  

 

Juegos jugados más a menudo 
(juegos_mas_amen)  

 

Tiempo promedio diario dedicado a 
los juegos de Temu 
(tiempo_prom_app)  

 

Frecuencia de juego en los juegos 
de Temu (frec)  

 

Psicográfico - 
Conocimiento sobre 
apps de comercio 

móvil  

 

Número de aplicaciones de 
comercio móvil conocidas, 
excluyendo Temu (conoc_app) 
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Psicográfico - 
Comportamiento de 

compra 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Psicográfico - 
Comportamiento de 

compra 

 

Número de usuarios de Temu que 
han realizado compras a través de 
aplicaciones de comercio móvil 
(compra)  

 

Número de aplicaciones de 
comercio móvil en las que se han 
realizado compras (compra_app)  

 
Frecuencia de compras realizadas 
a través de aplicaciones de 
comercio móvil (frec_compra)  

 

Monto mensual promedio gastado 
en compras a través de 
aplicaciones de comercio móvil 
(monto_mes)  

 

Categorías de productos 
comprados habitualmente a través 
de aplicaciones de comercio móvil 
(categoria_productos)  

 
P.E.2: ¿Cuál es la relación entre la 

recompensa y el disfrute de los 
usuarios de la aplicación de 

comercio móvil de Temu en Lima 
Metropolitana en el año 2024?  

 
Examinar la relación entre la 

recompensa y el disfrute de los 
usuarios de la aplicación de 

comercio móvil de Temu en Lima 
Metropolitana en el año 2024  

 

 

Variable: 
Recompensa 

 

 

N.A. 

 

REC_1 
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P.E.2: ¿Cuál es la relación entre la 
recompensa y el disfrute de los 

usuarios de la aplicación de 
comercio móvil de Temu en Lima 

Metropolitana en el año 2024? 

 

Examinar la relación entre la 
recompensa y el disfrute de los 

usuarios de la aplicación de 
comercio móvil de Temu en Lima 

Metropolitana en el año 2024  

 

 

Variable: 
Recompensa 

 

 

N.A. 

 

REC_2 

 

REC_3 

 

REC_4 

 

P.E.3: ¿Cuál es la relación entre la 
competencia y el disfrute de los 

usuarios de la aplicación de 
comercio móvil de Temu en Lima 

Metropolitana en el año 2024?  

 

Examinar la relación entre la 
competencia y el disfrute de los 

usuarios de la aplicación de 
comercio móvil de Temu en Lima 

Metropolitana en el año 2024  

 

Variable: 
Competencia 

 

N.A. 

 

COM_1 

 

P.E.3: ¿Cuál es la relación entre la 
competencia y el disfrute de los 

usuarios de la aplicación de 

 

Examinar la relación entre la 
competencia y el disfrute de los 

usuarios de la aplicación de 

 

 

 

Variable: 

 

N.A. 

 

COM_2 
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comercio móvil de Temu en Lima 
Metropolitana en el año 2024? 

comercio móvil de Temu en Lima 
Metropolitana en el año 2024 

Competencia  

COM_3  

 

COM_4  

 

P.E.4: ¿Cuál es la relación entre la 
absorción y el disfrute de los 
usuarios de la aplicación de 

comercio móvil de Temu en Lima 
Metropolitana en el año 2024? 

 

Analizar la relación entre la 
absorción y el disfrute de los 
usuarios de la aplicación de 

comercio móvil de Temu en Lima 
Metropolitana en el año 2024 

 

Variable: 
Absorción 

  

 

N.A. 

 

ABS_1 

 

 

 

 

 

P.E.4: ¿Cuál es la relación entre la 
absorción y el disfrute de los 
usuarios de la aplicación de 

 

 

Analizar la relación entre la 
absorción y el disfrute de los 
usuarios de la aplicación de 

 

 

 

Variable: 
Absorción 

 

 

 

N.A. 

 

ABS_2 
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comercio móvil de Temu en Lima 
Metropolitana en el año 2024? 

comercio móvil de Temu en Lima 
Metropolitana en el año 2024  

 

ABS_3 

 

 

ABS_4 
 

 

P.E.5: ¿Cuál es la relación entre la 
autonomía y el disfrute de los 
usuarios de la aplicación de 

comercio móvil de Temu en Lima 
Metropolitana en el año 2024? 

 

Analizar la relación entre la 
autonomía y el disfrute de los 
usuarios de la aplicación de 

comercio móvil de Temu en Lima 
Metropolitana en el año 2024 

 

Variable: 
Autonomía  

 

N.A. 

 

AUT_1  

 
P.E.5: ¿Cuál es la relación entre la 

autonomía y el disfrute de los 
usuarios de la aplicación de 

comercio móvil de Temu en Lima 
Metropolitana en el año 2024?  

 
Analizar la relación entre la 

autonomía y el disfrute de los 
usuarios de la aplicación de 

comercio móvil de Temu en Lima 
Metropolitana en el año 2024 

 
 

 

Variable: 
Autonomía  

 
 

 

N.A. 

 
AUT_2  

 

 

AUT_3  
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P.E.6: ¿Cuál es la relación entre el 
disfrute y la intención de compra de 

los usuarios de la aplicación de 
comercio móvil de Temu en Lima 

Metropolitana en el año 2024? 

 

Analizar la relación entre el disfrute 
y la intención de compra de los 

usuarios de la aplicación de 
comercio móvil de Temu en Lima 

Metropolitana en el año 2024  

 

Variable: 
Disfrute  

 

N.A. 

 

DIS_1  

 

P.E.6: ¿Cuál es la relación entre el 
disfrute y la intención de compra de 

los usuarios de la aplicación de 
comercio móvil de Temu en Lima 

Metropolitana en el año 2024?  

 

Analizar la relación entre el disfrute 
y la intención de compra de los 

usuarios de la aplicación de 
comercio móvil de Temu en Lima 

Metropolitana en el año 2024  

 

 

 

 

 

Variable: 
Disfrute 

 

 

 

 

 

N.A.  

 

DIS_2 

 

 

DIS_3  

 

 

P.E.6: ¿Cuál es la relación entre el 
disfrute y la intención de compra de 

los usuarios de la aplicación de 
comercio móvil de Temu en Lima 

Metropolitana en el año 2024?  

 

 

Analizar la relación entre el disfrute 
y la intención de compra de los 

usuarios de la aplicación de 
comercio móvil de Temu en Lima 

Metropolitana en el año 2024  

 
 

 

 

 

 

 

Variable: 
Intención de 

compra 

 
 

 

 

 

 

 

N.A. 

 
INTCOMPRA_1 

 

 

INTCOMPRA_2  
 



   
 

114 
 

 

INTCOMPRA_3  

 

 

INTCOMPRA_4   
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ANEXO B: Reporte bibliométrico 

Con la finalidad de efectuar el análisis de la literatura existente en relación al tema de 
investigación se ha llevado a cabo un reporte bibliométrico en Scopus y Web of Science, las 
cuales conforman algunas de las más importantes bases de datos internacionales. Para ello 
se utilizaron las palabras clave “gamification”, “purchase intention” y “mobile commerce”. 
Estas fueron seleccionadas debido a su reiterada presencia en distintos estudios que 
relacionan la gamificación y la intención de compra, así como el hecho de que el sujeto de 
estudio se ubica dentro de un sector determinado: el sector de comercio móvil.  
 
Para iniciar, se usaron las palabras clave “gamification” y “purchase intention” en la búsqueda 
de bibliografía en Scopus. De esa manera, la figura B1 muestra que, entre los años 2013 y 
2024, se han efectuado 58 investigaciones, la mayoría de las cuales fueron ejecutadas de 
2020 a 2023. Además, del gráfico de número de estudios se desprende que la temática está 
experimentando un crecimiento. De forma similar, en la figura B2, se evidencia que, entre el 
año 2013 y el 2024, la mayor cantidad de estudios realizados en torno a la gamificación y la 
intención de compra se ha dado, en mayor proporción en países asiáticos, destacando la 
relevancia de China con 11 investigaciones y la nula presencia de algún país latinoamericano. 
 
Por otro lado, respecto al tipo de estudios, se compararon los llevados a cabo en la etapa 
inicial en el año 2013 y la etapa más actual entre los años 2023 y 2024 en la figura B3. En el 
2013, se observa que los estudios constaban solo de artículos de conferencias y reseñas de 
conferencias, lo cual denota que estaban enfocados en comenzar a comprender esta relación. 
Sin embargo, en la fase más actual se advierte una mixtura entre dichos tipos de estudios 
con los artículos académicos, los cuales representan el 61%. Esto refleja un mayor grado de 
avance del conocimiento. Por último, en la figura B4, se muestra que la gamificación y la 
intención de compra han sido de interés en múltiples disciplinas, aunque resaltan dos: la 
ciencia de la computación y los negocios. Ambos equivalen a más de la mitad de las 
investigaciones efectuadas entre el 2013 y el 2024.   
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Figura B1: Reporte de “gamification” y “purchase intention” en Scopus PARTE I 

 
Fuente: Scopus (s.f.). 
 

Figura B2: Reporte de “gamification” y “purchase intention” en Scopus PARTE II 

Fuente: Scopus (s.f.). 
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Figura B3: Reporte de “gamification” y “purchase intention” en Scopus PARTE III 
2013 

 
 
2023 - 2024 

 
Fuente: Scopus (s.f.). 
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Figura B4: Reporte de “gamification” y “purchase intention” en Scopus PARTE IV 

 
Fuente: Scopus (s.f.). 
 
Por otro lado, en la base de datos Web of Science, efectuando la misma búsqueda de 
palabras se obtuvieron 35 artículos, de los cuales el mayor número fue llevado a cabo desde 
el año 2021 al 2023, como se aprecia en la figura B5. El aumento en la literatura en los años 
más recientes se asemeja al obtenido en Scopus, aunque se advierte que la cantidad de 
estudios es menor en Web of Science. Entre los papers más citados se hallan Enhancing 
Consumer Online Purchase Intention Through Gamification in China: Perspective of Cognitive 
Evaluation Theory de Xu et al. (2020), Why do people play games on mobile commerce 
platforms? An empirical study on the influence of gamification on purchase intention de Yu y 
Huang (2022) y Exploring the Impact of Gamification Elements in Brand Apps on the Purchase 
Intention of Consumers de Kaur et al. (2023). Resulta pertinente señalar que dichas 
investigaciones fueron publicadas en revistas indexadas de alta calidad y prestigio, 
pertenecientes al primer quartil (Q1) en ambas bases de datos, lo que demuestra su impacto 
acádemico. 
 
Asimismo, en la figura B6, se descubre que, entre el año 2018 y 2024, los países con más 
investigaciones pertenecen al continente de Asia, sobre todo China; no obstante, se pone de 
relieve el aporte de los países europeos. Con respecto al tipo de investigaciones, en ese 
mismo lapso de tiempo, se halló que casi la totalidad son artículos académicos, lo que 
expresa el avance del saber en esta materia (ver figura B7). Para finalizar, los campos en los 
que ha sido estudiado también son múltiples, sobresaliendo los negocios y las ciencias de la 
computación (ver figura B8). Es pertinente señalar que todos estos puntos son congruentes 
con lo hallado en la base de datos de Scopus. 
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Figura B5: Reporte de “gamification” y “purchase intention” en Web of Science PARTE 
I 
 

 
Fuente: Web of Science (s.f.). 
 

Figura B6: Reporte de “gamification” y “purchase intention” en Web of Science PARTE 
II 

 
Fuente: Web of Science (s.f.). 
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Figura B7: Reporte de “gamification” y “purchase intention” en Web of Science PARTE 
III 

 
Fuente: Web of Science (s.f.). 
 

Figura B8: Reporte de “gamification” y “purchase intention” en Web of Science PARTE 
IV 

 
Fuente: Web of Science (s.f.). 
 
De esta manera, los estudios encontrados en Scopus y Web of Science, así como otras bases 
de datos, tales como Emerald Insight, Wiley, Taylor & Francis, Springer, JSTOR y, en menor 
medida, IEEE Xplore, fueron relevantes dado que brindaron el panorama actual del objeto de 
la investigación y contribuyeron a abordarlo dentro de un sistema online. Del mismo modo, 
posibilitaron conocer el desarrollo de las investigaciones sobre gamificación y su aplicación 
en el marketing. Todo ello fue indispensable para explorar y lograr definir la problemática, 
brindar solidez a la estructura conceptual del marco teórico, así como enmarcar el escenario 
físico y temporal del objeto mediante el marco contextual.  
 
Seguidamente, se llevó a cabo una búsqueda de las tres palabras claves “gamification”, 
“purchase intention” y “mobile commerce”. Los resultados mostraron que, tanto en el caso de 
Scopus como en Web of Science, el número de investigaciones sobre gamificación e 
intención de compra en el sector de comercio móvil no supera los 3 (ver figura B9 y B11). De 
la misma manera, estas investigaciones son las más actuales pues fueron llevadas a cabo 
en el intervalo de los años 2021 y 2023. De ello, se infiere que el fenómeno ha sido apenas 
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estudiado en el sector, al menos en las bases empleadas. Paralelamente, como se detalla en 
las figuras B10 y B12, el tipo de estudio que usaron fue el artículo de investigación netamente, 
los cuales se desarrollaron en estados de Asia. Cabe añadir que, como en el caso anterior, 
con estos criterios de búsqueda en idioma español no se generaron resultados en ninguna 
de las dos bases de datos. Por consiguiente, es sustancial efectuar una investigación en este 
sector dentro de un territorio lationamericano, como el Perú, con el fin de abordar realidades 
específicas de esta región.  
 

Figura B9: Reporte de “gamification”, “purchase intention” y ”mobile commerce” en 
Scopus PARTE I 

 
Fuente: Scopus (s.f.). 
 

Figura B10: Reporte de “gamification”, “purchase intention” y” mobile commerce” en 
Scopus PARTE II 

 
Fuente: Scopus (s.f.). 
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Figura B11: Reporte de “gamification”, “purchase intention” y” mobile commerce” en 
Web of Science PARTE I 
 

 
Fuente: Web of Science (s.f.). 
 

Figura B12: Reporte de “gamification”, “purchase intention” y” mobile commerce” en 
Web of Science PARTE II 
 
Tipo de estudios 

 
Estudios por países 

 
Fuente: Web of Science (s.f). 
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Cabe añadir que no se encontraron resultados ni en Scopus ni en Web of Science cuando se 
usaron los dos mismos criterios de búsqueda planteados, pero en español. Ello se puede 
observar en las figuras siguientes (figura B13, B14, B15 y B16). 
 

Figura B13: Reporte de “gamificación” e “intención de compra” en Web of Science 
 

 
 
Fuente: Web of Science (s.f.). 
 

Figura B14: Reporte de “gamificación”, “intención de compra” y “comercio móvil” en 
Web of Science 
 

 
 
Fuente: Web of Science (s.f.). 
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Figura B15: Reporte de “gamificación” e “intención de compra” en Scopus 
 

 
Fuente: Scopus (s.f.). 
 

 

Figura B16: Reporte de “gamificación”, “intención de compra” y “comercio móvil” en 
Scopus 
 

 
 
Fuente: Scopus (s.f.). 
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ANEXO C: CONSENTIMIENTO INFORMADO 

FIGURA C1: FORMATO DE PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO 
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ANEXO D: CUESTIONARIO EMPLEADO EN TRABAJO DE CAMPO  
 
Link de copia cuestionario completo: https://forms.gle/EJMppy9t8ArMUErp9  
 
Estudio de la relación entre la gamificación y la intención de compra online de los usuarios de 
la aplicación de Temu 
 
¡Hola! Somos estudiantes de décimo ciclo de la Facultad de Gestión y Alta Dirección (FGAD) 
de la Pontificia Universidad Católica del Perú (PUCP). El presente cuestionario forma parte 
de nuestro trabajo de investigación de tesis, el cual tiene por objetivo analizar la relación entre 
la gamificación y la intención de compra online de los usuarios de la aplicación de comercio 
móvil de Temu en Lima Metropolitana en el año 2024. 
 
Si accedes a participar de este estudio, necesitamos que cumplas con las siguientes 
características:  

• Residir en Lima Metropolitana 
• Ser mayor de edad (+18 años) 
• Haber descargado la aplicación de Temu 
• Haber jugado al menos un juego en la aplicación de Temu 

 
Este cuestionario tiene una duración estimada de aproximadamente 7 minutos. La 
información que nos proporciones será tratada de manera anónima y confidencial, y será 
utilizada exclusivamente para fines académicos. Cabe precisar que tu participación es 
completamente voluntaria y podrás decidir no continuar con el cuestionario en cualquier 
momento, sin que ello genere algún perjuicio. 
 
En caso de presentar dudas o consultas respecto a la presente encuesta o investigación, 
puedes comunicarte a los correos: claudia.ortega@pucp.edu.pe o a20172102@pucp.edu.pe 
 
¡Muchas gracias por tu disposición y apoyo! 
 
Después de haber leído acerca de este estudio, declaró participar de forma voluntaria en la 
presente encuesta y brindo mi consentimiento para que se pueda utilizar la información 
compartida en esta investigación. 
 
a.SI  
b.NO 
 
Requisitos de participación 

¿Resides en algún distrito de Lima Metropolitana? 

a.SI  
b.No 
¿Eres mayor de edad (+18 años)? 

a.SI  
b.No 
¿Has descargado la aplicación Temu? 

a.SI  
b.No 
¿Has jugado al menos un juego en la aplicación de Temu? 

      a) SI  
       b) No 

 

https://forms.gle/EJMppy9t8ArMUErp9
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Perfil del usuario 
 

¿Cuál es tu sexo? 

a.Femenino  
b.Masculino 
 

¿Cuál es tu rango de edad? 

a.18 años - 24 años 
b.25 años - 34 años 
c.35 años - 44 años 
d.45 años - 54 años 
e.55 años - 64 años 
f.De 65 años a más 
 

¿Cuál es tu distrito de residencia? 
 
a.Ancón  
b.Ate -Vitarte  
c.Barranco  
d.Breña  
e.Carabayllo  
f.Chaclacayo  
g.Chorrillos  
h.Cieneguilla  
i.Comas  
j.El Agustino  
k.Independencia  
l.Jesús María  
m.La Molina  
n.La Victoria  
o.Lima (Cercado)  
p.Lince  
q.Los Olivos  
r.Lurigancho (Chosica)  
s.Lurín  
t.Magdalena del Mar  
u.Miraflores  
v.Pachacamac  
w.Pucusana  
x.Pueblo Libre  
y.Puente Piedra  
z.Punta Hermosa  
aa.Punta Negra  
bb.Rímac San Luis  
cc.San Bartolo  
dd.San Borja  
ee.San Isidro  
ff.San Juan de Lurigancho  
gg.San Juan de Miraflores 
hh.San Martin de Porres  
ii.San Miguel  
jj.Santa Anita  
kk.Santa María del Mar  
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ll.Santa Rosa  
mm.Santiago de Surco  
nn.Surquillo  
oo.Villa El Salvador 
 
¿Cuál es tu ocupación actual? 

a.Estudio  
b.Trabajo  
c.Estudio y trabajo  
d.No estudio ni trabajo 

 

Comportamiento de juego 

 

  ¿Cuál(es) de los juegos de Temu has jugado? 

 

1. El Acuario 
2. La Granja 
3. Gana tu regalo 
4. Artículos a s/ 0 

 

¿Cuál(es) de los juegos juegas más a menudo? 

a.El Acuario 
b.La Granja 
c.Gana tu regalo 
d.Artículos a s/ 0 
 

¿Cuál es el tiempo promedio diario que pasas en los juegos de Temu? 

a.menos de 1 hora 
b.entre 1 y 2 horas 
c.más de 2 horas 
 

¿Cuál es la frecuencia con la que juegas los juegos de Temu? 
a.Diaria 
b.Semanal 
c.Cada 2 semanas 
d.Mensual 
e.Cada 2 meses 

 

Conocimiento sobre aplicaciones de comercio móvil 
 

El sector de comercio móvil es una subcategoría del comercio electrónico que 
se centra en la compra y venta de productos o servicios por internet mediante el 
uso de dispositivos móviles inalámbricos, como los smartphones (Lee y Wong, 
2016). 

 

Estas compras se pueden realizar mediante dos métodos principales, al 
acceder al sitio web de la tienda a través del navegador móvil o mediante una 
aplicación móvil (Baker El-Ebiary., 2021). En este estudio, nos centraremos en las 
aplicaciones móviles. 

 



   
 

129 
 

¿Cuál(es) de estas aplicaciones de comercio móvil conoce, aparte de Temu? 

a.Alibaba.com 
b. Mercado Libre 
c.Falabella.com 
d.SHEIN 
e.AliExpress 
f.Ripley Perú 
g.Mifarma 

¿Has comprado por medio de alguna de las aplicaciones de comercio móvil? 

a.SI  
b.No 

Comportamiento de compra 

¿En cuál(es) de las aplicaciones de comercio móvil has comprado? 

a.  Temu  
b.Alibaba.com 
c.Mercado Libre 
d.Falabella.com 
e.SHEIN 
f.AliExpress 
g.Ripley Perú 

h.Mifarma 

 

            ¿Cuál es tu frecuencia de compra mediante estas aplicaciones? 

a.Diaria  
b.Semanal 
c.Cada 2 semanas 
d.Mensual  
e.Cada 2 meses 

¿Cuál es el monto mensual promedio que gastas en tus compras mediante 
estas aplicaciones? 

a.Menos de 250 soles  
b.Entre 250 y 500 soles 
c.Entre 500 y 750 soles 
d.Entre 750 y 1000 soles 
e.Más de 1000 soles 

¿Habitualmente, qué categorías de productos compras a través de estas 
aplicaciones? 

a.Ropa y zapatos 
b.Productos farmacéuticos y medicamentos 
c.Productos de belleza y cuidado personal 
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d.Alimentos y bebidas (excluyendo servicio de entrega delivery de restaurantes) 
e.Accesorios 
f.Electrónica de consumo (TV, smartphones, entre otros) 
g.Libros, películas, música y juegos 
h.Electrodomésticos (refrigeradora, horno, entre otros) 
i.Productos para mascotas 
j.Otros 

Elementos de la gamificación 

Sitúate en este escenario: CUANDO JUEGO LOS JUEGOS DE LA APLICACIÓN DE TEMU 

En base a ello, se te plantearán una serie de afirmaciones, para cada una de ellas deberás 
elegir solo una opción que refleje tu grado de acuerdo o desacuerdo, usando una escala del 1 
al 5, donde 1 significa totalmente en desacuerdo y 5 significa totalmente de acuerdo. 

Recompensa 

 
Totalmente 
en 
desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Ni de 
acuerdo ni 
en 
desacuerdo 

De 
acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

Los premios 
incrementan mi 
participación en 
los juegos 

     

Intento conseguir 
puntos como 
recompensa por 
mis actividades 

     

Intento obtener 
un mayor 
porcentaje de la 
barra de 
progreso como 
recompensa por 
mis actividades 

     

Intento conseguir 
más insignias o 
comodines como 
recompensa por 
mis actividades 
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Competencia 

 
Totalmente 
en 
desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Ni de 
acuerdo ni 
en 
desacuerdo 

De 
acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

Me enfrento a 
una intensa 
competencia 

     

Las actividades 
de otros 
participantes 
son una 
amenaza para 
mí 

     

La competencia 
entre los 
participantes es 
feroz 

     

La competencia 
aumenta mi 
participación en 
el juego 

     

            Absorción 

Es un estado en el que las personas solo pueden ser conscientes de las actividades en las 
que participan o del entorno específico en el que se encuentran. 

Ejemplo: Concentración total de una persona cuando juega los juegos de Temu 

 
Totalmente 
en 
desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Ni de 
acuerdo ni 
en 
desacuerdo 

De 
acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

Olvido todo lo 
que me rodea 

     

Siento que el 
tiempo vuela 

     

Estoy inmerso 
en los juegos 

     

Me resulta 
difícil 
despegarme 
del aplicativo 
móvil 
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Autonomía 

Es el grado en que un individuo puede controlar y determinar las consecuencias de sus 
comportamientos.  

• Ejemplo: Cuando una persona decide participar voluntariamente de los juegos de 
Temu 

 
Totalmente 
en 
desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Ni de 
acuerdo ni 
en 
desacuerdo 

De 
acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

Me siento libre 
de decidir por 
mí mismo qué 
hacer en los 
juegos 

     

Siento que mis 
elecciones 
dentro de los 
juegos se 
basan en mis 
verdaderos 
intereses y 
valores 

     

Me siento libre 
de hacer las 
cosas a mi 
manera en los 
juegos 
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Disfrute 

Sitúate en este escenario: LOS JUEGOS DE LA APLICACIÓN DE TEMU SON 

En base a ello, se te plantean una serie de afirmaciones, para cada una de ellas 
deberás elegir solo una opción que refleje tu grado de acuerdo o desacuerdo, usando 
una escala del 1 al 5, donde 1 significa totalmente en desacuerdo y 5 significa 
totalmente de acuerdo. 

 
Totalmente 
en 
desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Ni de 
acuerdo ni en 
desacuerdo 

De 
acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

Los juegos son 
interesantes 

     

Los juegos son 
emocionantes 

     

Los juegos son 
divertidos 

     

 

Intención de compra 

Sitúate en este escenario: DESPUÉS DE JUGAR LOS JUEGOS DE LA APLICACIÓN DE TEMU 

En base a ello, se te plantearán una serie de afirmaciones, para cada una de ellas deberás 
elegir solo una opción que refleje tu grado de acuerdo o desacuerdo, usando una escala del 
1 al 5, donde 1 significa totalmente en desacuerdo y 5 significa totalmente de acuerdo. 

 
Totalmente 
en 
desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Ni de 
acuerdo ni 
en 
desacuerdo 

De 
acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

Compro 
productos en el 
aplicativo móvil 

     

Tengo la 
intención de 
pagar por 
algunos 
productos en el 
aplicativo móvil 

     

Puedo comprar 
productos con el 
premio que he 
obtenido en el 
aplicativo móvil 
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Recomendaría a 
otros que 
compren 
productos en el 
aplicativo móvil 
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