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Resumen 

El objetivo de este estudio fue determinar la relación existente entre el comercio 

electrónico internacional y el comportamiento de compra online de los consumidores 

centennials en las universidades privadas de la provincia de Huancayo, 2024. El tipo de estudio 

fue básico, de enfoque cuantitativo, de nivel correlacional y transversal. La población fue 

constituida por los universitarios centennials entre 18 a 25 años de las universidades privadas 

de Huancayo. Se encuestó a un total de 383 estudiantes. La técnica e instrumento empleados 

fueron la encuesta y el cuestionario estructurado, los cuales fueron validados. Los resultados 

exhibieron una relación positiva muy fuerte y significativa entre el comercio electrónico 

internacional y el comportamiento de compra online de los centennials en universidades 

privadas de Huancayo (Rho=0.804). También se hallaron relaciones positivas considerables 

con la accesibilidad al mercado internacional (Rho=0.592), la confianza en transacciones 

(Rho=0.682), los métodos de pago internacionales (Rho=0.702) y la variedad de productos 

(Rho=0.756), evidenciando que estos factores influyen en su predisposición a comprar en línea. 

En conclusión, se evidencio que los centennials universitarios se desenvuelven en un entorno 

digital cada vez más integrado al comercio global, lo que exige a las empresas comprender sus 

dinámicas de consumo para adaptarse a sus demandas y mejorar su experiencia de compra 

online. 

Palabras clave. Comercio electrónico, compra online, centennials, universitarios. 
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Abstract 

The objective of this study was to determine the relationship between international e-

commerce and the online purchasing behavior of centennials consumers in private universities 

in the province of Huancayo, 2024. The type of study was basic of quantitative approach of 

correlational, cross-sectional level. The population was constituted by centennial university 

students between 18 and 25 years of age in the private universities of Huancayo. A total of 383 

students were surveyed. The technique and instrument used were the survey and the structured 

questionnaire, which were validated. The results showed a high and significant positive 

relationship between international e-commerce and the online purchasing behavior of 

centennials in private universities in Huancayo (Rho=0.804). Moderate positive relationships 

were also found with accessibility to the international market (Rho=0.592), trust in transactions 

(Rho=0.682), international payment methods (Rho=0.702) and product variety (Rho=0.756), 

evidencing that these factors influence their predisposition to buy online. In conclusion, it is 

evident that university centennials operate in a digital environment that is increasingly 

integrated with global commerce, which requires companies to understand their consumption 

dynamics in order to adapt to their demands and improve their online shopping experience. 

Keywords. E-commerce, online shopping, centennials, university students. 

  


