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CALIDAD DE SERVICIO ELECTRONICO Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN EL
COMPORTAMIENTO DE COMPRA ONLINE EN EL SECTOR RETAIL DE
PRENDAS DE VESTIR DE LIMA METROPOLITANA EN UN CONTEXTO DE
PANDEMIA COVID-19, 2022

KATTY BONIFACIO CHANCA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo determinar del grado de relacion entre la calidad
de servicio electronico y la satisfaccion del cliente en el comportamiento de compra
online en el sector retail de prendas de vestir en Lima Metropolitana en un contexto
de la pandemia COVID-19. La investigacion es de tipo aplicada, de nivel correlacional,
de disefio no experimental, de corte transversal y de enfoque cuantitativo. La
poblacién es infinita por lo que la muestra se conformé de 390 clientes. Los
instrumentos fueron validados por jueces internos expertos en el tema de
investigacion, asi también, los resultados del estadistico de alfa de Cronbach
mostraron una excelente confiabilidad de 0.961 para la calidad de servicio electronico,
0.956 para la satisfaccion del cliente, 0.936 para el comportamiento de compra online.
Los resultados de la hipotesis general mediante la regresion lineal maltiple indica un
R de 0.801, R? de 0.642 y R? ajustado de 0.640, F=0,436,845; Sig.=.000 lo que indica
gue los factores predictivos explican un 64,2% de la variable predictora.
Concluyéndose que a medida que las tiendas online mejoren su calidad de servicio
gue satisfaga a sus clientes se lograra que el comportamiento de compra online sea
alto.

Palabras clave: comportamiento de compra, calidad de servicio electronico,

satisfaccion del cliente



E-SERVICE QUALITY AND CUSTOMER SATISFACTION IN ONLINE SHOPPING
BEHAVIOR IN THE APPAREL RETAIL SECTOR OF METROPOLITAN LIMA IN A
PANDEMIC CONTEXT COVID-19, 2022

KATTY BONIFACIO CHANCA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT
The objective of the research was to determine the degree of relationship between the
quality of electronic service and customer satisfaction in online purchasing behavior in
the clothing retail sector in Metropolitan Lima in a context of the COVID-19 pandemic,
2022. The research is of an applied type, correlational level, non-experimental design,
cross-sectional and quantitative approach. The population is infinite, so the sample
consisted of 390 clients. The instruments were validated by internal judges who were
experts in the research topic. Likewise, the results of the Cronbach's alpha statistic
showed an excellent reliability of 0.961 for the quality of electronic service, 0.956 for
customer satisfaction, 0.936 for customer behavior. online shopping. The results of
the general hypothesis through multiple linear regression indicate an R of 0.801, R2
of 0.642 and adjusted R2 of 0.640, F=0.436.845; Sig.=.000 which indicates that the
predictive factors explain 64.2% of the predictor variable. Concluding that as online
stores improve their quality of service that satisfies their customers, online purchasing

behavior will be high.

Keywords: shopping behavior, e-service quality, customer satisfaction
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El mayor desafio que enfrentan los retail en la actualidad es conocer y
comprender el comportamiento de compra online del consumidor, asi como los
factores que intervienen en su decisién por adquirir un producto o servicio en esta
nueva normalidad ya que permitira a los comercios retail en linea definir las mejores
estrategias de marketing para llegar al consumidor. En este sentido factores como la
calidad de servicio electronico y la satisfaccion del cliente repercuten en el
comportamiento de compra online y en la toma de decisiones de este en su
acercamiento a las tiendas en linea y como evalla el servicio recibido y su intencién
de volver a realizar una compra en la misma.

De esta manera, se presenta la investigacion con la finalidad de identificar
aquellos factores que generan un impacto en el comportamiento de compra online de
los clientes de tiendas retail y se puedan generar acciones correctivas y preventivas
gue permita a los retail ser mas competitivos y dando solucién a la probleméatica que
presentan, ya que se ha observado que existen ciertas deficiencias en el sector del
comercio electronico que han generado niveles de insatisfaccion en los clientes de
este canal.

Para ello, esta investigacion se estructura a través de seis capitulos, los cuales
se describen a continuacion, en el capitulo I, se desarrollé la introduccién que
comprende la realidad problematica que presentan las tiendas en linea en su relacion
con los clientes; asi, se expone el problema de investigacion, su importancia y la
justificacion para la realizacion del estudio, luego, se plantean los objetivos que se
buscan alcanzar con el desarrollo de la investigacion y las limitaciones que presenta
el estudio. Asimismo, se desarrollaron los antecedentes de la investigacion, asi como
las bases tedricas cientificas que fundamentan las variables de estudio y brindan

sustento al desarrollo de la presente y por dltimo la definicion de conceptual de los
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términos usados en la tesis. En el capitulo I, se explicd la metodologia donde se
considera el tipo, nivel, disefio y enfoque de la investigacion los cuales explican el
procedimiento que sigue la tesis; asi también, de describe la poblacién y muestra de
estudio, las hipotesis que plantea la investigacién las cuales servirdn de guia a su
propésito; asi mismo, la operacionalizacion y conceptualizaciéon de las variables que
permitiran la elaboracion de los instrumentos de medicidn, seguidamente la
descripcién de los instrumentos para su aplicacion, finalmente se definen los métodos
y técnicas estadisticas de uso para la recopilacion de datos para su analisis e
interpretacion. En el capitulo Ill, se presentd la validacion de los instrumentos y la
fiabilidad de estos para su aplicacion en la muestra de estudio; asi también, se
presentaron los resultados descriptivos de las variables objeto de estudio y cada una
de sus dimensiones, asi como sus interpretaciones; por ultimo, se presenta los
resultados de la prueba de normalidad y la contrastacion de la hipétesis general y
especificas planteadas tanto de las variables como sus dimensiones. En los tres
ultimos capitulos, se desarrollaron las discusiones de la investigacion en contraste a
los antecedentes, las conclusiones y recomendaciones de acuerdo con los resultados
obtenidos tomando en cuenta el propdsito de la investigacion.

En cuanto a la realidad problematica, se puede mencionar que la calidad de
servicio electrénico representa para cualquier empresa la capacidad de brindar al
cliente una buena experiencia de compra para obtener altos niveles de satisfaccion y
como tal conducir al consumidor a decidirse por su tienda o marca entre otras. Es por
lo que el mayor desafio que enfrentan los retail es conocer y comprender el
comportamiento de compra en linea de los consumidores, en tiempos en donde

comercio electrénico ha experimentado una gran aceleracién, asi como los factores
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qgue intervienen en su decisién por adquirir un producto o servicio que incline la
balanza a su favor.

A principios del afio 2020 la Organizacion Mundial de la Salud (OMS, 2020)
mediante su director general Tedros Adhanom declaré en una rueda de prensa que
se consideraba al COVID-19 como una pandemia por su amplia propagacion. Dicho
esto, los distintos gobiernos empezaron a tomar medidas para controlar el contagio,
generando un enorme impacto en la economia mundial, donde la incertidumbre y el
panico provocaron la paralizacion de las distintas actividades econdmicas generando
gue el PBI mundial se contrajera en 4,3%, y afectara también la fuerza laboral a nivel
mundial. Esto de acuerdo con Promperu (2021) provoco fuertes caidas de ingreso en
los distintos mercados comerciales del mundo para el 2020 debido a la caida de
consumo a causa del desempleo y la crisis suscitada lo que dificulté la compra de
pendas de vestir y calzado por parte de los consumidores. En este sentido, la
Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Comercio y el Desarrollo (UNCTAD,
2020) explicé que la pandemia acelero la transformacion de las ventas del canal fisico
al canal digital como medida de distanciamiento y seguridad, transformando asi el
comportamiento del consumidor en especial de los pertenecientes a economias
emergentes quienes tuvieron que adaptarse en mayor medida al comercio
electronico; sin embargo, aunque el comercio electrénico subié entre 6% y 10% en la
mayoria de categorias el gasto promedio mensual disminuyo en gran manera ya que
estos se centraron en productos esenciales; no obstante, estos cambios difieren entre
paises que aun no se desarrollaban en el comercio electrénico y los que ya se
desenvolvian en él. Tal es el caso de Espafia, al pasar los meses mas criticos y llegar
a una condicion sanitaria mas estable, el comercio electrénico se consolidé en sus

ventas y entre sus sectores mas beneficiados se destaco el de prendas de vestir con
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un 9,7% del total de su facturacion en el pais (Allievi, 2021). Al igual, en Francia el
comercio electrénico en el sector de la moda gan6 22.5% en la cuota de mercado y
el pais italiano llego al 23%, en el mismo caso Reino Unido en 47,6% y Alemania en
33% (Peru Retail, 2021). Sin embargo, el crecimiento del comercio electronico trajo
consigo la aparicion de casos de estafa de sitios web fraudulentos y de quejas .de
incumplimiento, devoluciones y retrasos por parte de las empresas (Iriarte, 2022).
Asi mismo, las empresas en América Latina y el Caribe se vieron afectadas
por la crisis y en particular las Pymes, presentando grandes tasas de cierres
definitivos (L6pez, 2021). Como consecuencia los paises de la region terminaron el
2020 con una fuerte desaceleracion economica; sin embargo, debido al levantamiento
de restricciones y el avance de la vacunacion en el 2021 estos paises presentaron
una marcada mejoria de su economia, sumado a los nuevos patrones de consumo se
logr6 una recuperacion constante en el comercio de mercancias (Comision
Econdmica para América Latina y el Caribe [CEPAL], 2022). En este sentido, la
pandemia de COVID-19 no solo afect6 la salud y la economia de los distintos paises
y su poblacion sino también muchos aspectos de su vida diaria, en especial su
comportamiento de compra generado por una transformacion digital acelerada
viéndose inmerso en una nueva manera de adquirir sus productos, principalmente las
poblaciones de economias emergentes que se encontraban en sus etapas iniciales
de desarrollo en este campo, registrando una transicion muy notable en el mercado
latino como ejemplo la plataforma de Mercado Libre logré vender para el segundo
trimestre del 2020 el doble de articulos por dia comparado al afio anterior (UNCTAD,
2020). Sin embargo, al mismo tiempo que el E-commerce crecia lo hacian también
los reclamos y denuncias a los grandes retailers debido a los retrasos en las entregas

de los pedidos, cancelacion de los pedidos sin aviso, la entrega de productos
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defectuosos o incompletos, entre otras quejas que hacian ver un deficiente servicio
de postventa que no comunicaba, ni atendia a las dudas de los consumidores, dentro
de estas empresas se encontraba Falabella la cual que lider6 los reclamos en Chile y
Perl de acuerdo con sus organismos de defensa del consumidor propiamente y en
Colombia y Argentina fueron observadas por los 6rganos de control de dichos paises
por irregularidades en la entrega de los pedidos (Park, 2020). Asimismo, de acuerdo
con el Servicio Nacional del Consumidor (SERNAC, 2020) en Chile, no solo Falabella
presentd denuncias y reclamos sino también tiendas como Paris y Ripley las cuales
también se sometieron a medidas administrativas por parte de sus organismos
reguladores. Llegando a recibir cerca de 900 mil reclamos siendo el comercio
electronico el que lidera el nivel de queja de los consumidores (SERNAC, 2021). En
México Walmart, Liverpool también recibieron multiples reclamos por parte de los
consumidores, aunque esta ultima supo manejar sus niveles de conciliacion con sus
clientes, asi también Mercado Libre y Amazon formaron parte de este grupo de
empresas que acumularon reclamos en torno a los diversos problemas de
cumplimiento en las entregas (Infobae, 2020).

De acuerdo con el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF, 2021) en el Perd,
el COVID-19 tuvo un impacto significativo en su economia ya que debido a la
cuarentena impuesta se paralizé la produccion en distintos sectores econdmicos entre
ellos el comercio cerrando el 2020 con una caida de 11,1%. Subsecuente a la
cuarentena hubo un deterioro en la fuerza laboral de acuerdo con el Instituto Nacional
de Estadistica e Informatica (INEI, 2021) en el cual se observd que un 13% de la
poblacién ocupada disminuy6 a nivel nacional, de la misma manera, el ingreso por
trabajo se redujo en los ocupados en los distintos rubros del mercado laboral. Sin

embargo, al culminar el afio 2020 el nimero total de empresas registradas ascendio
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a2 77742410 que represento el 1,6% mas que el periodo anterior, entre ellas el Gltimo
trimestre en que se crearon 83,170 empresas, de las cuales el 62.5% fueron como
persona natural conformada por 51 983 empresas y la actividad econ6mica que mas
resalto fue el comercio minorista con 44,9% y 23 291 empresas (Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica [INEI], 2020).

En este contexto, la industria textil, que representa una de las actividades que
mas contribuye al PBI de manufacturas albergando un promedio de 400 mil empleos,
se vio afectada por la crisis sanitaria, cayendo en sus operaciones un 32.1% para el
2020 (Sociedad Nacional de Industrias, 2021). En consecuencia, sus ventas fisicas,
disminuyeron por la incertidumbre del mercado y el cierre de negocios por efecto de
la pandemia sumado a ello la competencia informal dejo en crisis al conglomerado de
gamarra dedicado a la confeccidén de prendas de vestir llegando a una pérdida de 3
mil millones de soles (Torres, 2020).

Para mayo del 2020 el entonces presidente Martin Vizcarra anuncio el Plan de
Reactivacion Economica en el D.S. N°080-2020-PCM para la reapertura de las
distintas actividades, el cual se daria de forma gradual (Confederacion Nacional de
Instituciones Empresariales Privadas [Confiep], 2020). Entre ellas el comercio
electronico como parte de la primera fase de reanudacion de actividades (El
Comercio, 2020). Esto permiti6 que empresas grandes como Falabella, Ripley,
Sodimac, entre otras del sector que concentraron sus esfuerzos de inversion en las
ventas online mucho antes de la pandemia, tuvieran la oportunidad de enfocarse en
este medio para hacer crecer sus ventas y liberar el stock acumulado (Zarate, 2020).
Pero la falta de gestién en el cumplimiento de sus entregas fue un punto que genero
diversas quejas y denuncias por parte de los clientes, aumentando la desconfianza

en las tiendas online. Segun el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia 'y de
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la Propiedad Intelectual (Indecopi, 2020) las infracciones que mas se presentaron,
fueron los productos no entregados, anulacion de los pedidos sin previo aviso,
productos defectuosos, no reembolsar el dinero y demora para hacerlo, siendo las
empresas mas reportadas Saga Falabella, Ripley, Oeschle, Plaza vea, Tottus, entre
otros. En esta misma linea, la Cadmara Peruana de Comercio Electrénico (CAPECE,
2021) indica que llegdé sumarse hasta 70 mil reportes de quejas por este formato de
compras. Generando asi malas experiencias de compra en el consumidor de este
formato, al respecto E-commerce New (2022) explica: “Mientras el 66% de los clientes
espera que las empresas comprendan sus necesidades y expectativas Unicas, el 80%
de los compradores abandonan a un minorista después de tres malas experiencias”
(p. 21).

Por su parte, la gran cantidad de diversos comercios que se vieron afectadas
por el cierre total y parcial de sus actividades se enfocaron en la venta online para
poder seguir en el mercado y conservar contacto con su publico, teniendo que Rincén
(2020) explicé: “Adaptarse a una realidad en la cual el cambio ha sido un factor
necesario para subsistir’ (p. 38). Del mismo modo, la disminucion de empleo
suscitado por la emergencia sanitaria tuvo como resultado una oportunidad para suplir
la falta de empleo o compensar la baja de ingresos, permitiendo la creacion de nuevos
emprendimientos como una posibilidad de generar nuevas entradas de dinero, de
acuerdo con la Camara Peruana de Comercio Electrénico (2021) menciona: “Es
importante advertir que al ser una respuesta a la necesidad econdémica podrian darse
sin una buena planificacion, arriesgando los ahorros personales” (p. 43). Esto
pudiendo explicar la poca preparacion de varios emprendimientos al momento de

brindar un servicio de calidad.
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Es asi como, la nueva normalidad afectdé al sector empresarial y al
comportamiento de compra del consumidor, originando nuevas necesidades de
consumo y expectativas sobre los distintos productos y/o servicios influenciando asi
en su proceso de compra. No obstante, aun cuando el E-commerce se ha vuelto una
herramienta importante tanto para quien vende como para quien compra, Growth from
Knowledge empresa proveedora de andlisis de mercado encontré que una parte de
la poblacién peruana aun teme comprar de manera virtual, por ello 18% de personas
considera que es mejor ver el producto antes de comprarlo, el 16% de personas
desconfia de la atencion de las tiendas y como tal el producto no les sea entregado a
tiempo y el 10% personas cree que comprar en linea es dificil (Pert Retail, 2021). En
consecuencia, de acuerdo con De Paz (2020) en un estudio realizado por Facebook
IQ que ofrece datos y estadisticas sobre los consumidores de la plataforma, encontré
gue 3 de cada 10 peruanos realiza una compra en linea al menos una vez a la semana
y entre los factores decisivos para comprar el 34% se interesa por la calidad del
producto y el 21% busca rapidez en su atencion frente a la tienda en linea, asi mismo,
el 40 % de personas se siente insatisfecha con su experiencia de compra con respecto
a productos como ropa, libros o electrodomésticos, al igual existe una insatisfaccion
del 26% en lo que respecta al costo de envio ademas que el 40% de los consumidores
no esta satisfecho con la atencion telefonica que brindan las empresas y el 50% de
peruanos cambiaron de marca porque la empresa no vendia en linea o0 no contaba
con el stock necesario. Es decir que el cliente busca que la tienda en linea pueda
ofrecerle eficiencia en sus compras, asi como la disponibilidad del sistema para poder
realizar de forma efectiva sus pedidos y el buen manejo de sus procesos que puedan
demostrar un mejor rendimiento a comparacion del canal offline y asi obtener una

buena experiencia de compra. Otro aspecto importante se refiere al riesgo de la
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privacidad de los datos esto a causa del aumento de ciberdelitos que de acuerdo con
El Peruano (2021) solo entre enero y abril del 2021 se registraron 1188 denuncias
dentro de las cuales se encuentran la clonacion de tarjetas, compras fraudulentas,
transferencias retiros y pagos no autorizados, por lo que se estima que cada mes se
realizan unos 300 casos de estos delitos.

Como tal, los retail tendrian que observar que la cadena logistica y los servicios
son funciones criticas que deben integrarse para satisfacer la demanda del
consumidor (Sheth, 2020). Ya que a medida que la reactivacion econémica se fue
dando y se aligeraron las restricciones, se desarrollaron oportunidades para el
crecimiento del comercio electronico presentando asi un comportamiento favorable
para las empresas retail que han crecido importantemente. Si antes de la pandemia
habia 65 800 comercios que ofertaban sus productos en linea para el cierre del 2020
se registraron alrededor de 263 200 comercios bajo esta modalidad, cerrando el afio
con 11.8 millones de consumidores online, a nivel nacional siendo el E-commerce
retail quien ha ganado una participacion importante creciendo un 400% de un mes a
otro y entre las categorias que mas crecieron en consumo online fueron moda,
electrodomeésticos y tiendas por departamento, no obstante aunque el comercio online
tuvo un crecimiento importante el 55% de peruanos teme entregar informacion sobre
sus tarjetas y datos personales, el 40% prefiere tener un contacto directo con el
producto antes de comprarlo y el 39% desconfia de este canal por temor a que su
pedido no sea entregado correctamente (CAPECE, 2021).

A pesar de que el comercio electronico supuso una oportunidad de crecimiento
y desarrollo econémico para las empresas peruanas como se ha visto a lo largo de lo
escrito, el descontento de los consumidores se ha ido notando a la par. Lo que se

puede resumir en tres grandes problemas como la deficiente distribucidén logistica
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debido a las falla en la entrega de los productos como se muestra en las denuncias
(54%) realizadas ante Indecopi por este problema, el uso deficiente de la tecnologia
para comunicarse con el cliente sobre el estado de sus pedidos, el pésimo servicio en
la atencidn al cliente sin prestar oido y solucion a sus reclamos donde el 95.1% de los
consumidores buscaba solucionar el problema con la empresa antes de hacer su
denuncia ante el d6rgano regulador al no ser escuchados (CAPECE, 2022). Asi
también los problemas que se presentan por parte de las tiendas en linea son la falta
de informacion sobre el stock, la informacién sobre los costos y fechas de entrega del
pedido, las politicas de cambio y devoluciones ineficientes, asi como una mala
comunicacion, por parte de las empresas con los clientes para con sus reclamos
generando que el desempeiio percibido de las tiendas en linea en su atencion sea
insatisfactorio (Conexion ESAN, 2020). Asimismo, en la actualidad existen muchos
casos en gue las ventas en linea son engafiosas como los productos de mala calidad,
la entrega de un producto distinto al pedido o la no entrega del producto que ya se
pago (Ha et al., 2021).

En definitiva, el analisis del comportamiento del consumidor en sus compras
online, asi como la satisfaccion del cliente, producto de una buena calidad de servicio
electronico, se hacen necesarias en estos tiempos en que el comercio electronico se
ha incrementado de manera vertiginosa y en que las empresas como los
consumidores han tenido que adaptarse. Permitiendo que el mundo virtual se vuelva
cada vez mas interesante y atractivo para los consumidores en comparacion con el
mundo fisico (Seetharaman, 2020). Para ello las empresas retail deben comprender
gue dimensiones como la eficiencia, la disponibilidad del sistema de la tienda en linea,
la privacidad de los datos, el cumplimiento en las entregas o promesas hechas por la

empresa, puedan crear un ambiente propicio para generar niveles de satisfaccion y
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un comportamiento positivo por parte del consumidor hacia ella (Rita et al., 2019). Por
tanto, el presente trabajo busca medir la calidad de servicio electronico y satisfaccion
del cliente en el comportamiento de compra online, teniendo en cuenta que el Peru
ha despegado en el comercio electrénico con el inicio de la pandemia. Siendo
importante que las empresas, como nuevos emprendimientos por este medio
comprendan si estan o no contribuyendo con la satisfaccion y las necesidades de sus
clientes permitiendo una mejor comprension de lo que busca de una tienda marca o
producto y que factores condicionan su comportamiento antes, durante y después de
su decision de compra.

Por lo que, conocer y comprender aquellos elementos de la calidad de servicio
electronico que generan un impacto en la satisfaccion del cliente como en el
comportamiento de compras online permitiria que los retail sean mas competitivos en
su camino al éxito y permanencia en el tiempo. Asimismo, adaptarse viene siendo y
sera un gran reto, pero importante y necesario pues la demanda tecnoldgica, el
redisefar e integrar procesos y canales, y capacitar al personal, para adecuarse a las
necesidades de los consumidores entre otros aspectos generaria una mayor
capacidad de responder a un mercado mas exigente. De la misma manera, cuanto
mas accesible sea un producto de moda en las ventas online el cliente se encontrara
mas satisfecho en su experiencia de compra y como tal este no migrara a otros
canales de venta, por lo que el personal de venta debe adaptarse a las necesidades
de sus consumidores (Patten et al., 2020). Como tal, se espera que este estudio
pueda contribuir con la literatura ya existente a través del analisis de las variables de
estudio y el papel que juegan en el comportamiento del consumidor peruano y su
actuacion frente al comercio electrénico minorista y puedan con ello generar acciones

correctivas para alcanzar sus objetivos.
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El problema general planteado en el estudio es ¢ Cual es el grado de relacion
gue existe entre la calidad de servicio electronico y la satisfaccion del cliente en el
comportamiento de compra online, en el sector retail de prendas de vestir en Lima
Metropolitana en un contexto de la pandemia COVID-19, 2022? Asimismo, los
problemas especificos considerados son ¢,Cual es el grado de relacion que existe
entre la eficiencia y el comportamiento de compra online, en el sector retail de prendas
de vestir en Lima Metropolitana en un contexto de la pandemia COVID-19, 20227,
¢, Cual es el grado de relacion que existe entre el cumplimiento y el comportamiento
de compra online, en el sector retail de prendas de vestir en Lima Metropolitana en
un contexto de la pandemia COVID-19, 20227, ¢Cual es el grado de relaciéon que
existe entre la disponibilidad del sistema y el comportamiento de compra online de los
clientes de prendas de vestir en el sector retail de Lima Metropolitana en un contexto
de la pandemia COVID-19, 20227, ¢ Cual es el grado de relacion que existe entre la
privacidad y el comportamiento de compra online de los clientes de prendas de vestir
en el sector retail de Lima Metropolitana en un contexto de la pandemia COVID-19,
20227, ¢ Cual es el grado de relacion que existe entre el rendimiento percibido y el
comportamiento de compra online de los clientes de prendas de vestir en el sector
retail de Lima Metropolitana en el contexto de la pandemia COVID-19, 20227, ¢ Cual
es el grado de relacion que existe entre las expectativas y el comportamiento de
compra online de los clientes de prendas de vestir en el sector retail en Lima
Metropolitana en un contexto de la pandemia COVID-19, 20227?, ¢ Cual es el grado de
relacion que existe entre el valor percibido y el comportamiento de compra online de
los clientes de prendas de vestir en el sector retail de Lima Metropolitana en el
contexto de la pandemia COVID-19, 202? y ¢, Cual es el grado de relacién que existe

entre la calidad percibida y el comportamiento de compra online de los clientes de
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prendas de vestir en el sector retail de Lima Metropolitana en un contexto de la
pandemia COVID-19, 20227

Esta investigacion se justifica porque pretende determinar el comportamiento
de compra online y entender mejor aquellos factores de la calidad de servicio
electronico y la satisfaccion del cliente en el sector textil en Lima Metropolitana en un
contexto pandémico, en vista que la nueva normalidad ha generado una serie de
cambios en el comportamiento del consumidor tanto en sus hébitos de consumo como
las expectativas hacia los diferentes productos o servicios a los que se encuentra
expuesto en un mundo cada vez mas digitalizado influenciando asi en sus
necesidades de compra. Las ventas online en la actualidad se han convertido en la
mejor forma de adquirir un producto, asi como de no exponerse a la crisis sanitaria
gue se vive; asi mismo, el mercado peruano ha evolucionado a las compras por
internet recientemente mientras que mercados externos ya usaban este medio
fluidamente desde tiempo atras, por lo que se hace de importancia conocer el
comportamiento de compra y los factores que inciden en esta nueva forma de adquirir
un bien o un servicio.

En el aspecto teodrico, esta investigacion tiene el propdsito de aportar y
complementar el conocimiento ya existente sobre la calidad de servicio electrénico y
satisfaccion en el comportamiento de compra online del cliente de prendas de vestir
en el sector retail, considerando que las variables en estudio son importantes en el
campo de administracion de empresas en lo relacionado con areas de marketing,
servicio al cliente y comercio electronico. Contrastando la situacion real con estudios
y teorias que explican las variables de estudio, para ello esta investigacion desarrolla
la calidad de servicio electronico basandose en los aportes teéricos de Zeithaml et al.

(2005), asimismo se desarrolla la satisfaccién del cliente basado en los aportes
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tedricos de Kotler y Keller (2016) y por ultimo se desarrolla la variable comportamiento
de compra online basado en los aportes de Aref y Okasha (2020). Por lo que los
resultados de la investigacion serviran de propuesta pudiendo ser incorporados al
campo de conocimiento en las ciencias administrativas.

En el aspecto préactico, se considera importante el estudio de estas variables
ya que en la actualidad ambas han cobrado importancia por el papel que juegan en
el desenvolvimiento y éxito de una empresa, es por ello, que se debe ampliar el
conocimiento sobre este tema para generar acciones correctivas y preventivas que
puedan generar un impacto directo en la atencion que reciba el cliente.

En el aspecto metodoldgico, la investigacion contempla la elaboracion de un
instrumento para medir la satisfaccion del cliente y la adaptacion de dos instrumentos
para medir la calidad de servicio electronico y comportamiento de compra online los
cuales son validados por criterios de validez y confiabilidad por juicio de expertos y
determinar la pertinencia, relevancia y claridad de los instrumentos pudiendo ser
empleado para futuras investigaciones.

El objetivo general planteado en el estudio consiste en determinar el grado de
relacion entre la calidad de servicio electronico y la satisfaccion en el comportamiento
de compra online del cliente de prendas de vestir en el sector retail en Lima
Metropolitana en un contexto de la pandemia COVID-19, 2022. Asimismo, los
objetivos especificos planteados son determinar el grado de relacion entre la
eficiencia y el comportamiento de compra online de los clientes de prendas de vestir
en el sector retail en Lima Metropolitana en el contexto de la pandemia COVID-19,
2022, determinar el grado de relacién entre el cumplimiento y el comportamiento de
compra online de los clientes de prendas de vestir en el sector retail en Lima

Metropolitana en el contexto de la pandemia COVID-19, 2022, determinar el grado de
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relaciéon entre la disponibilidad del sistema y el comportamiento de compra online de
los clientes de prendas de vestir en el sector retail en Lima Metropolitana en el
contexto de la pandemia COVID-19, 2022, determinar el grado de relacion entre la
privacidad y el comportamiento de compra online de los clientes de prendas de vestir
en el sector retail en Lima Metropolitana en el contexto de la pandemia COVID-19,
2022, determinar el grado de relacion entre el rendimiento percibido y el
comportamiento de compra online de los clientes de prendas de vestir en el sector
retail en Lima Metropolitana en el contexto de la pandemia COVID-19, 2022,
determinar el grado de relacion entre las expectativas y el comportamiento de compra
online de los clientes de prendas de vestir en el sector retail en Lima Metropolitana en
el contexto de la pandemia COVID-19, 2022, determinar el grado de relacion entre el
valor percibido y el comportamiento de compra online de los clientes de prendas de
vestir en el sector retail en Lima Metropolitana en el contexto de la pandemia COVID-
19, 2022 y determinar el grado de relacién entre la calidad percibida y el
comportamiento de compra online de los clientes de prendas de vestir en el sector
retail en Lima Metropolitana en el contexto de la pandemia COVID-19, 2022.

Durante el desarrollo de la investigacion se presentaron limitaciones como el
alcance y profundidad del estudio puesto que el estudio se encuentra sujeto a la poca
experiencia y conocimientos en la elaboracion de la investigacion. Por otro lado, una
limitacién importante fueron los antecedentes de investigacion resultaron escasos
para el desarrollo de las variables de estudio. Finalmente, se presentacion
restricciones establecidas por el estado, debido a las restricciones horarias y el
distanciamiento social, existen dificultades para un debido trabajo de campo.

Los antecedentes internacionales considerados son, Palacio (2022) en su

investigacion titulada Relacion entre el comportamiento de compra y la experiencia
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del cliente en el canal de venta E-commerce, tuvo como objetivo determinar la relacion
entre el comportamiento de compra y la experiencia adquirida por el cliente en el
comercio electronico. Esta investigacién adopt6é un disefio descriptivo correlacional
de corte transversal y de enfoque cuantitativo, se aplicé la encuesta como técnica de
recoleccion de datos a través de un cuestionario estructurado aplicado de manera
online a 274 participantes del distrito Metropolitano de Quito. Se concluye que existe
una correlacién positiva considerable y significativa entre la experiencia del cliente
(expectativas) y el comportamiento de compra con un valor de (rho=0.688;
Sig.=0.000), asi también la dimensién de la confianza (privacidad) tuvo una mayor
valoracion para los encuestados. Por otro lado, encontraron que las variable
comportamiento de compra y experiencia del cliente y sus dimensiones (usabilidad,
interactividad, confianza, estética web y marketing mix) no dependian del género de
los encuestados; asi también se encontré que 78.8% de los encuestados
consideraban que la usabilidad (facilidad de uso) era fuertemente importante para la
experiencia del cliente, al igual se encontr6 que 73.4% consideraba que la
interactividad (eficiencia) representaba un aspecto fuertemente importante para
generar una buena experiencia, la confianza era considerada para el cliente un
aspecto fuertemente importante en un 94.2%. La investigacion tuvo como aporte, que
el profesionalismo de las tiendas en linea de poder brindar una buena experiencia al
cliente cumpliendo sus expectativas en el momento de su relacion con la empresa
desde la calidad de la plataforma web hasta la calidad de atencién que pueda brindar,
juega un papel importante en la formacion de su reputacion, pudiendo asi favorecer
o desfavorecer el comportamiento de compra del consumidor

Hassan et al. (2021) en su articulo “Intenciones de comportamiento de los

compradores en linea, la satisfaccion electronica, el camino hacia el comportamiento
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de recompra: un andlisis cuantitativo” tuvo como objetivo examinar a aquellos factores
que conllevan al comportamiento de recompra en el comercio electrénico. La
investigacion adopt6 un disefo de investigacion no experimental, de corte transversal,
de nivel correlacional, de enfoque cuantitativo para el estudio se aplicé la encuesta
como técnica de recoleccion de datos a través de un cuestionario estructurado se
recolectaron 607 encuestas validas de estudiantes universitarios. Se concluy6 que la
satisfaccion electrénica y el comportamiento de recompra demuestran una relacion
positiva considerable con un valor de 0.547 y una significancia de 0.000; del mismo
modo, se observa que la funcionalidad del sitio web tiene una relacion positiva
considerable con la facilidad de uso percibido, el disfrute percibido y la satisfaccion
electronica con valores de 0.583, 0.649 y 0.663 y una significancia de 0.000;
respectivamente. Estos resultados evidencian la relacion que existe entre una
experiencia de compra agradable y el comportamiento de compra del consumidor al
sentir que la empresa cubre de manera satisfactoria los servicios que requiere de ella
de modo que esta insta a comprador a volver a realizar otra compra; de igual manera
se evidencia que la funcionalidad del sitio web que contempla la eficiencia,
rendimiento, capacidad y disponibilidad en el servicio que ofrece impactan de manera
directa en el consumidor durante su acercamiento a ella por lo que es importante
para su percepcion de utilidad, facilidad y disfrute en sus compras generando asi un
comportamiento de recompra; de modo que la satisfaccion del consumidor tiene uno
de sus origenes en la funcionalidad que ofrece el sitio web.

Petcharat y Leelasantitham (2021) en su articulo “Un modelo retentivo de
evaluacion del comportamiento del consumidor del proceso de toma de decisiones de
compra en linea” tuvo como objetivo evaluar del comportamiento de compra y

poscompra del consumidor en el comercio electronico y como influyen la percepcion
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de algunos factores y el proceso de toma decisiones (DMP por sus siglas en ingles)
en las compras en linea. La investigacion adopté un disefio de investigacion no
experimental, de corte transversal, de nivel correlacional, para el estudio se aplicé la
encuesta como técnica de recoleccion de datos a través de un cuestionario
estructurado se recolectaron 384 encuestas validas de personas entre los 18 y 34
afos. Se concluyé que existe una influencia positiva significativa del reconocimiento
de la intencion en el comportamiento de compra del cliente con un valor (=0.743; p
< 0.000), asi también, el comportamiento de compra tiene una influencia positiva
significativa sobre las recomendaciones del cliente con un valor de (B=0.707; p <
0.000), al igual que con la recompra con un valor de (3=0.801; p<0.000), por su parte,
la utilidad percibida tiene una influencia positiva con la busqueda de informacién con
un valor de (B=0.158; p<0.005), la facilidad de uso percibida influye también de
manera positiva significativa con la busqueda de informacién con un valor de
(B=0.338; p<0.005) y el reconocimiento de la intencién con un valor de (=0.114;
p<0.005), también se observa que la confianza percibida presenta una influencia
positiva significativa con la busqueda de informacién, el reconocimiento de la
intencién y la evaluacion de alternativas con valores de (=0.268; p<0.005), (8=0.143;
p<0.005), (8=0.175; p<0.005) respectivamente, la calidad percibida influye también
de manera positiva significativa con la busqueda de informacion con valor de
(B=0.247; p<0.005), a su vez, la busqueda de informacion influye de manera positiva
significativa con la evaluacion de alternativas y el reconocimiento de la intencion con
valores de ($=0.488; p<0.000), (B=0.375; p<0.005) respectivamente, por ultimo, la
evaluacion de alternativas influye de manera positiva significativa con el
reconocimiento de la intencion con un valor de (=0.390; p<0.005). El aporte de la

investigacion se centra en los factores de la confianza y la calidad como predecesores
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del DMP del cliente, proponiendo asi un nuevo modelo de investigacion en el cual
integra el TAM, el DMP, la calidad y confianza que en su conjunto afectan la decision
del consumidor de usar 0 no un sitio web para comprar en linea, evaluando en este
estudio el comportamiento que presenta este antes, durante y después de realizar
una compra, proponiendo la adicion del factor: reconocimiento de la intencion (referido
a la funcién del uso del carrito de compras), que complemente el DMP, el cual se
presenta entre el proceso de evaluacion y el de compra como conexion entre la
percepciéon de los factores de entrada y el acto de comprar. Encontrando que los
factores de entrada presentan una correlacion positiva con los factores de proceso y
de salida, dichos resultados pueden ser aprovechados para un mejor desarrollo de
las plataformas de las tiendas en linea y poder brindar una mejor experiencia de
usuario, ya que se muestra que la facilidad de uso, la utilidad, calidad y confianza
presentan efectos positivos para quienes buscan comprar mediante este canal.

Uzir et al. (2021) en su articulo “Los efectos de la calidad del servicio, el valor
percibido y la confianza en el personal del servicio de entrega a domicilio sobre la
satisfaccion del cliente: evidencia de un pais en desarrollo” tuvieron como objetivo
conocer sobre la calidad de servicio brindado en la entrega a domicilio en la
satisfaccion del cliente en sus compras por internet. La investigacién adopt6 un disefio
de investigacién no experimental, de tipo correlacional para el estudio se aplicé la
encuesta como técnica de recoleccion de datos a través de un cuestionario
estructurado se recolectaron 259 encuestas validas de personas entre los 25 a 35
afos. Se concluy6 que la calidad del servicio y sus dimensiones de empatia, garantia,
fiabilidad, sensibilidad y tangibilidad, demuestran una relacién positiva con la
satisfaccion del cliente con un valor de ($=0.399) y una significancia menor a 0.001,

del mismo modo el valor percibido por los clientes demuestra una relacion positiva
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con la satisfaccion del cliente con un valor de (8=0.350) y una significancia menor a
0.001, asi también la confianza representa un impacto significativo sobre la
satisfaccion del cliente con un valor de (3=0.182) y una significancia menor a 0.001.
De esta manera la investigacion refuerza la importancia de la calidad de servicio que
puedan brindar las empresas y el valor que percibe el cliente en los servicios de
entrega a domicilio, aumentando la posibilidad de que este tenga una actitud positiva
hacia la marca y generar una intencion de recompra, asi mismo la importancia de
generar confianza a través de este servicio influird en la satisfaccion que el cliente
pueda tener, ya que espera recibir en la practica una entrega precisa, confiable y
oportuna ademas de la capacidad de comunicacion y el comportamiento de quien
representa a la tienda en linea. Es asi como los hallazgos de la investigacion
fortalecen las dimensiones del modelo Servqual en su relacion con la satisfaccion del
cliente.

Asiedu y Mapiye (2020) en su articulo “Antecedentes del comportamiento de
compra en linea del consumidor chino” tuvo como objetivo analizar los factores
influyentes en el comportamiento del consumidor en sus compras en linea. Esta
investigacion es exploratoria con un disefio de investigacion correlacional se aplicé la
encuesta como técnica de recoleccion de datos a través de un cuestionario
estructurado se recopilé 208 respuestas validas. Se concluyé que la conveniencia
influia de manera positiva en la actitud del consumidor hacia el comportamiento de
compras en linea (8=0.499; p<0.001), asi también se encontrd que la influencia social
representaba un factor positivo para el comportamiento de compras en linea
(B=0.148; p<0.05), por su parte los participantes que tuvieron una buena experiencia
previa de compra, presentaron un sentimiento positivo hacia el comportamiento de

compras en linea (=0.463; p<0.001), ademas el sentimiento se relacion6 de manera
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positiva con el comportamiento de compra en linea (=0.216; p<0.001). Por otro lado,
la facilidad de uso, la utilidad percibida y la promocion de precios no presentaban una
relacion con la actitud y el sentimiento del consumidor. El aporte de la investigacion
muestra una mejor comprension de los factores que intervienen en el comportamiento
de compra en linea y como las empresas deben de trabajar en brindar una buena
experiencia de compra y asi aumentar la intencion de recompra ya que la
conveniencia que ofrece este medio permite una actitud positiva del cliente frente al
comportamiento de compra en linea, permitiendo que pueda ahorrar tiempo y dinero,
encontrar una gran variedad de productos a cualquier hora del dia y en cualquier sitio,
ademas de poder realizar comparaciones entre uno y otro producto. Por otra parte,
los resultados sobre la facilidad de uso y la utilidad percibida de los usuarios de las
tiendas en linea y su relacion insignificante con la actitud del cliente podria deberse a
la experiencia adquirida en el manejo de estas plataformas de compra por lo que es
importante trabajar sobre la calidad del sitio para un mejor experiencia y captacion del
cliente, por ultimo los resultados negativos y de poca significancia entre la promocion
de los precios ofrecidos por las tiendas virtuales y los sentimientos del consumidor se
deberia a las resefias y el E-wom que se presentan por parte de los distintos usuarios
de estas plataformas influyendo asi en su decision de compra o confianza en la marca
por lo que las empresas deberian de trabajar mas en dicho aspecto y mejorar las
referencias de los consumidores de la tienda. Demostrando asi que tanto la
experiencia como la influencia social son determinantes importantes en el
comportamiento de compra en linea por lo que se deben de tomar en cuenta para el
desarrollo de las distintas estrategias empresariales.

Arefy Okasha (2020) en su articulo “Evaluacién del comportamiento de compra

en linea entre la comunidad egipcia con educacion universitaria”, tuvo como objetivo
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comprender el comportamiento del consumidor egipcio al adoptar las compras en
linea y poder brindar alcances a las empresas de aquellos factores que afectan sus
decisiones de compra y poder fomentar el uso y la aceptacion del canal online. Este
estudio tuvo un disefio de investigacion no experimental, de tipo correlacional, para el
estudio se aplicé la encuesta como técnica de recoleccion de datos, a través de un
cuestionario en linea compartido obteniendo una muestra de 224 personas entre los
18 y 50 afios. Se concluyé con la existencia de una correlacién positiva débil entre el
disfrute percibido en el comportamiento de compra en linea ($=0.28; p<0.001), la
facilidad de uso de los sitios web presentaban una correlacion positiva media con el
comportamiento de compras en linea ($=0.30; p<0.001), las normas subjetivas
presentaban una correlacion positiva débil en el comportamiento de compra en linea
(B=0.19; p<0.005), mientras que el riesgo percibido tenia una correlacion negativa
media en el comportamiento de las compras en linea (B =-0.43 p<0.001). Asi también,
se observo que existia una relacion entre la utilidad y el disfrute percibido (=0.45;
p<0.001), la utilidad se relacionaba con la facilidad de uso (B=0.36; p<0.001).
Aportando asi que es importante que las tiendas en linea tomen en cuenta el
desarrollo de las dimensiones tanto en sus aportes positivos como negativos en el
comportamiento del consumidor en linea especialmente en los diferentes entornos
ambientales. Ademas, es importante la difusion sobre los riesgos y precauciones de
seguridad en los sitios en linea y obtener una mejor respuesta del consumidor en su
comportamiento de compra especialmente en paises aun en desarrollo en donde la
penetracion al comercio online es aun bajo en comparacion a los paises
desarrollados.

Rita et al. (2019) en su articulo “El impacto de la calidad de servicio electrénico

y la satisfacciéon del cliente en el comportamiento del cliente en las compras online”
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tuvo como objetivo la medicion de la calidad de servicio electrénico en la satisfaccion,
la confianza y el comportamiento del consumidor mediante la intencién de recompra,
el WOM vy la revisita del sitio web en un entorno cultural indonesio y al mismo tiempo
hacer una comparacion sobre la percepcion de la calidad de servicio electronico entre
el entorno cultural indonesio y el entorno estadounidense. Este estudio tuvo un disefio
de investigacion no experimental, de tipo correlacional. Para el estudio se aplico la
encuesta como técnica de recoleccion de datos, a través de un cuestionario en linea
compartido en redes sociales con una muestra de 355 personas adultas indonesias
entre hombres y mujeres mayores de 17 afios. Se concluy6 que la calidad de servicio
electronico guardaba una correlacion positiva fuerte con la satisfaccion del cliente
(B=0,791; p<0,000), la calidad de servicio electronico guardaba una correlacion
positiva considerable con la confianza (3=0,516; p<0,000), la satisfaccion del cliente
guardaba una correlacion positiva considerable con el comportamiento del cliente a
través de la revisita del sitio web (B=0,723; p<0,01), asi también se mostré que la
satisfaccion guardaba una correlacion positiva media con el comportamiento del
cliente a través de la intencion de recompra (=0,459; p<0,000), la satisfaccion
guardaba una correlacion positiva media con el comportamiento del cliente a través
del WOM (3=0.488; p<0.000), la confianza guardaba una correlacidén positiva media
con el comportamiento del cliente a través del WOM (p=0.367; p<0.000), la confianza
guardaba una correlacion positiva media con el comportamiento del cliente a través
de la intencién de recompra (f=0,331; p<0,000), el cumplimiento presenté una
correlacién positiva considerable con la calidad general de servicio electronico
(B=0.507; p<0.000), por su parte la seguridad/privacidad y el disefio web guardaban
una correlacién positiva débil con la calidad general de servicio electronico (=0.205;

p<0.000), sin embargo el servicio al cliente no presentaba una relacion con la calidad
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general de servicio electronico presentando (p=-0.030; p<0.494). El aporte de la
investigacion evidencio que los gerentes de las empresas necesitan comprender la
forma en cémo se da la calidad de servicio electrénico y el valor que tiene cada uno
de sus atributos en el lugar donde se desarrolla para garantizar que las necesidades
de los clientes sean satisfechas y asi buscar métodos o técnicas que puedan mejorar
su desempeiio. Al igual se evidencia que dimensiones como el servicio al cliente no
es relevante en algunas culturas al igual que la seguridad, ya que la cultura de
distintos paises puede ofrecer resultados similes o diferentes, de modo que las
tiendas en linea no deben de subestimar tales dimensiones. Asi también el disefio
web que la tienda en linea brinda debe proporcionar atractividad, facilidad e
informacion suficiente y disponible para garantizar la calidad del servicio que brindan.

Los antecedentes nacionales considerados son los desarrollados por
Bustamante y Paredes (2021) en su tesis Factores segun el modelo unificado de
adopcion y uso de tecnologia (UTAUT 2) que influyen sobre la conducta de compra
en habitantes del distrito de Barranco a través del comercio electronico en
supermercados 2020, tuvo un tipo de investigacion correlacional de disefio no
experimental transversal. Se aplico la encuesta como técnica de recoleccién de datos,
a través de un cuestionario estructurado de 31 items con una muestra de 200
participantes. Se concluyé que existe una relacion positiva media entre los factores
del UTAUT 2 y el comportamiento de compra (r=0.417) y una significancia de 0.000
lo que denota la influencia de los factores en el comportamiento de compra de los
consumidores del comercio electronico, asi mismo la expectativa de esfuerzo definida
como en que el uso del sistema ofrece agilidad, y sencillez e su uso (eficiencia)
muestra una relacién positiva media (r=0.506; Sig.=0.000), al igual la expectativa de

rendimiento definida como el grado en que el sistema presenta una funcionalidad
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favorable en su uso (rendimiento percibido) muestra una relacion positiva
considerable (r=0.662; Sig.=0.000), las condiciones facilitadoras definida como el
grado de respuesta e infraestructura del sistema (disponibilidad del sistema) muestra
una relacién positiva media (r=0.347; Sig.=0.000), el riesgo percibido presenta una
relacion positiva de débil (r=0.245; Sig.=0.000). Aportando asi, los factores
presentados por el modelo unificado de adopcién y uso de la tecnologia si influyen de
manera positiva en el comportamiento de compra de los consumidores en sus
compras en el comercio electronico, dentro de los cuales la expectativa de
rendimiento es el factor mas influyente en el comportamiento de compra de las
personas por lo que es importante mantener un correcto soporte de las plataformas
de las tiendas en linea.

De La Vega y Mancilla (2021) en su tesis Relacion entre el e-commerce y la
satisfaccion del cliente de un retail en el distrito de Puente Piedra 2021 tuvo como
objetivo determinar la relacion que existia entre la satisfaccion y el comercio
electronico retail a través de la calidad de servicio brindado, a través de factores como
de la calidad de servicio, expectativas y el servicio post. Este estudio presenta un tipo
de investigacion correlacional de disefio no experimental transversal, se aplico la
encuesta como técnica de recoleccion de datos, a través de un cuestionario
estructurado de 31 items con una muestra de 120 participantes. Se concluy6 que los
principales elementos del comercio electrénico como ahorro de tiempo, seguridad,
facilidad de compra y reputaciéon de la marca ejercian una correlacién positiva
considerable en la satisfaccion del cliente el cual estaba compuesto por los elementos
de calidad de servicio, expectativas y servicio postventa obteniendo una correlacion
de r = 0.744 y una significancia de 0.01. En cuanto a sus hipotesis sobre el E-

commerce Yy la calidad de servicio arrojaba una correlacion positiva considerable de



36

0.661 y una significancia de 0.01; al igual que el E-commerce y las expectativas del
cliente que ofrecian una correlacion de 0.711 y una significancia de 0.01
considerandose una correlacion positiva considerable y significativa y por altimo el E-
commerce con el servicio postventa demostraba una correlacion de 0.544 y una
significancia de 0.01 demostrando una correlacion positiva considerable y
significativa. Asi también se encontr6 que del total de encuestados el 38.3%
manifestaba que las tiendas en linea se preocupaban solo algunas veces de que el
producto fuera recibido en buenas condiciones, mientras que el 46.7% consideraba
gue solo algunas veces se sentian seguros de brindar sus datos personales y el
38.3% consideraba que algunas veces sentia temor de entregar datos sobre sus
tarjetas para realizar una compra, asi mismo el 46.7% referia que solo algunas veces
comprar en linea era seguro, por su parte el 50.8% referia que las tiendas en linea le
permitian comprar las 24 horas del dia y en el mismo porcentaje la empresa le
facilitaba mas de un canal de venta y el 49.2% referia comprar en las tiendas en linea
porque estan ofrecian diversas promociones. El aporte de la investigacion demuestra
gue uno de los puntos importantes del E-commerce es la calidad de servicio que
pueda brindar a sus clientes buscando cubrir sus expectativas ya que si las empresas
procuran conocer y cubrir lo que los clientes esperan de ella se podra ofrecer una
buena experiencia de compra y como tal la percepcion de un buen desempefio de
estas en su atencion seguido de ello el servicio postventa representa un area de
mejoras para la busqueda de satisfaccién ya que aun después de la compra el cliente
busca que la atencion a sus reclamos o sugerencias sean escuchadas en caso de
surgir un problema y la resolucion de ellos permitira tener clientes satisfechos.
Candia (2021) en su tesis Satisfaccion del cliente y su relacién con la calidad

de servicio del E-commerce de una tienda por departamento durante el periodo
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pandémico 2020-2021, caso Estilos SRL. - Arequipa, tuvo como objetivo sefialar la
relaciéon entre la calidad de servicio electrénico que ofrece la tienda y la satisfaccion
de sus clientes en un contexto pandémico. Este estudio tiene un alcance exploratorio
correlacional, disefio no experimental, aplico la encuesta como técnica de recoleccion
de datos, a través de un cuestionario estructurado de 34 items aplicados a 363
personas, de manera online a mayores de edad en la regién de Arequipa. Se concluy6
gue existia una correlacion positiva muy fuerte entre las variables calidad y
satisfaccion con un valor de rho=0.812 con un nivel de significancia de 0.000 que
determina que existe una relacion significativa entre las variables aceptando asi la
hipotesis general del estudio, de la misma manera la dimension de fiabilidad y la
satisfaccion del cliente presentaron una rho=0.638 y una significancia de 0.000, la
dimension de capacidad de respuesta con la satisfaccion del consumidor presentaron
una rho=0.657 y un nivel de significancia de 0.000, la dimensién seguridad con la
satisfaccion presentaron una rho=0.513 y una significancia de 0.000, pruebas que
indican una correlacion positiva considerable y significativa para cada una de sus
hipétesis especificas. El aporte de la investigacion observa que los clientes valoran
mucho la personalizacion de los servicios que brinda la empresa al igual que la ofertas
gue lanza la tienda repercutiendo favorablemente en el aumento su satisfaccion,
asimismo la presencia de asistentes virtuales demuestra tener un impacto positivo ya
gue pueden ayudar a resolver problemas de manera personalizada. Asi también, se
demuestra que el disefio de la pagina web que presentan las empresas al igual que
la facilidad de uso y la ergonomia del sistema representan un aspecto positivo sobre
el cliente ya que pueden interactuar mejor con la plataforma. Por otro lado, la
seguridad, privacidad y el cumplimiento en los servicios de entrega representan un

factor importante si se busca brindar un servicio de calidad ya que este representa un
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area critica para el desarrollo del comercio electrénico de las empresas y la
generacion de confianza, fidelidad y recompra por lo que las empresas deben de
generar sistemas de seguimiento que favorezcan de manera significativa en la
satisfaccion del cliente.

Espinola y Reque (2021) en su tesis Influencia de la calidad de servicio en el
comportamiento de compra de los consumidores retail de Chimbote 2021, tuvo como
objetivo sefalar el grado de influencia de la calidad de servicio que presentaban los
retail en el comportamiento de compra de los consumidores al mismo tiempo como la
calidad se relacionaba con cada factor del comportamiento de compra en un contexto
pandémico. Este estudio es de tipo descriptivo correlacional y disefio no experimental
transversal, aplico la encuesta a través de un cuestionario estructurado aplicado a
383 personas, mayores de edad de la ciudad de Chimbote. Se concluy6 que existe
una correlacion positiva considerable entre las variables calidad de servicio y
comportamiento de compra del consumidor de 0.686 con un nivel de significancia de
0.000 que determina que existe una relacion significativa entre las variables
aceptando asi la hipoétesis general del estudio, de la misma manera la relacion entre
la dimensidn de factores socioculturales a través de los grupos de referencia y la clase
social con la calidad de servicio presentaron una rho=0.566 y una significancia de
0.000, larelacién entre la dimension de factores psicoldgicos a través de la percepcion
y la motivacion del consumidor con la calidad de servicio presentaron una rho=0.699
y un nivel de significancia de 0.000, la relacion entre la dimension de factores
personales a través de los estilos de vida y la situacion econémica del consumidor
con la calidad de servicio presentaron una rho=0.733 y un nivel de significancia de
0.000 pruebas que indican una correlacion positiva considerable y significativa para

cada una de sus hipétesis especificas. Asi también se encontré que el 89% de los
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consumidores encuestados presentaron un involucramiento regular en el
comportamiento de compra, a la par el 91.6% de las personas encuestadas manifesté
gue la calidad de servicio brindada por los retail se encontraba en un nivel regular. El
aporte de la investigacion resalta la importancia de la calidad de servicio y su
influencia en el comportamiento del consumidor, teniendo en cuenta los factores
psicologicos y socioculturales de este y como se manifiestan en su decision de
compra partiendo desde el aprendizaje, la percepcién y la influencia que ejercen los
grupos de referencia de su entorno y como esto se muestra al momento de decidir
entre uno y otro producto, los cuales actian desde la experiencia y la impresion que
se generan a partir de los estimulos a los cuales se exponen en este caso de los retail
y de la calidad de atencién que puedan recibir de ellos.

Pajares y Rangel (2020), en su tesis Relaciéon entre la seguridad, la
disponibilidad de informacién, la logistica de entrega, la calidad, el precio y el tiempo
en la satisfaccion de los jovenes entre 18 y 25 afios en las compras online en Lima
Metropolitana, tuvo por objetivo establecer la relacion entre las variables de estudio
con la satisfaccion en las compras hechas en el comercio electronico. Este estudio es
de enfoque cuantitativo de tipo correlacional no experimental de corte transversal
aplicAndose como técnica la encuesta para la recoleccion de datos, a través de un
cuestionario estructurado de que se realizé de manera virtual a personas mayores de
edad de 18 a 25 afios de ambo sexos que vivian en Lima Metropolitana obteniendo
una muestra valida de 376 participantes. Se concluyé que la relacién entre la
satisfaccion y la seguridad present6 un valor de r=0.096 y una significancia de 0.064
lo que indica que no existia una relacién entre ellas, mientras que la relacion entre la
satisfaccion y la disponibilidad de informacion en el sistema presentd un valor de

r=0.190 y un nivel de significancia de 0.000 lo que indica una correlacion positiva
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débil, por su parte la relacion entre la satisfaccion y la logistica de entrega presenté
un valor de r=0.373 y un nivel de significancia de 0.000, la relacién entre la
satisfaccion y el precio present6 un valor de r = 0.366 y un nivel de significancia de
0.000, la relacion entre la satisfaccion y el tiempo de entrega presentd un valor de
r=0.453 y un nivel de significancia de 0.000, al igual que la relaciéon entre la
satisfaccion y la calidad presenté un valor de r=0.480 y un nivel de significancia de
0.000 lo que indica para cada una de ellas que existe una correlacion positiva media
respectivamente. Por otro lado del total de encuestados el 48.67% manifestaba que
sentia en duda al realizar su transaccion proporcionando su numero de tarjeta de
crédito o débito, asi también el 45.74% de los encuestados referian que sentian la
preocupacion de recibir un producto diferente al solicitado, asi también del total de
encuestados el 66.76% manifiesta que al comprar en linea existe un riesgo de pérdida
de privacidad referido a la entrega de sus datos, mientras que el 75.53% considera
gue existe un riesgo de robo de su identidad. El aporte de la investigacion explica que
la poblacién de estudio considera que los elementos investigados representan parte
fundamental del comercio electrénico en su decision de compra y como este valora
gue las empresas que se encuentran en el medio online para ofrecer sus productos
deben de prestar especial interés en el cumplimiento de lo solicitado a través de un
buen manejo de su logistica de entrega asi como en el tiempo en que se maneja ya
gue representan un punto crucial en el cual el cliente mide la calidad y como este
define su satisfaccidén en su trato con la empresa. Por lo que las empresas deben de
tener un cuidado especial en este elemento ya que representa la de mayor relacion
con la satisfaccion del cliente. Asimismo, se encuentra que existe una preferencia de
las compras online debido a las promociones descuentos o premios que ofrece a

diferencia del canal tradicional. Asi también, aunque no existié una correlacion entre
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la seguridad y satisfaccion del consumidor es importante apreciar los riesgos que
temen los consumidores cuando tratan de realizar una compra en linea.

Carhuanira y Vasquez (2021) en su tesis Relacién entre los factores de las
compras online y el comportamiento del consumidor en el distrito La Esperanza.
Trujillo, 2021, tuvo como objetivo establecer la relacion entre los factores de las
compras en linea frente al comportamiento del consumidor. La investigacion fue de
tipo aplicada de nivel correlacional con un diseiilo no experimental de corte
transversal, a través de un muestreo probabilistico aleatorio simple, asi también se
aplicé la encuesta como técnica de recoleccion de datos a través de un cuestionario
estructurado aplicado a 384 personas entre 18 y 50 afios del distrito de La Esperanza-
Trujillo. Se concluy6é que existe una relacion significativa entre los factores de las
compras en linea y el comportamiento del consumidor que presento un valor de
rho=0.807 y una significancia de 0.000 lo que indica una correlacion positiva muy
fuerte, mientras que la relacion entre el factor precio y el comportamiento del
consumidor presento un valor de rho=0.586 y un nivel de significancia de 0.000, la
relacion entre el factor disponibilidad y el comportamiento de consumidor presento un
valor de rho=0.545 y un nivel de significancia de 0.000, asi también la relacion entre
el factor usabilidad y el comportamiento del consumidor presentd un valor de
rho=0.651 y una significancia de 0.000 y la relacion entre el factor servicio y el
comportamiento del consumidor present6 un valor de rho = 0.696 y una significancia
de 0.000 lo que indica una correlacion positiva considerable para cada una ellas y por
ultimo la relacion entre la fiabilidad y el comportamiento del consumidor present6 un
valor de rho=0.769 y una significancia de 0.000 indicando una correlacién positiva
muy fuerte. El aporte del estudio son los factores como el precio la disponibilidad la

usabilidad y el servicio guardaban una relacion positiva con el comportamiento del
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consumidor en sus compras por internet; sin embargo el factor de la fiabilidad
reflejaba una mayor correlacion con el comportamiento del consumidor indicando que
la confianza que puedan brindar las tiendas virtuales en el consumidor contribuira en
buena medida en la toma de decisiones de los consumidores ya que estos buscan en
su acercamiento a las tiendas en linea.

Respecto a la base tedrica de la calidad de servicio al cliente se ha considerado
a través del tiempo y de diversos estudios de una importancia innegable para los
consumidores como para las empresas en su proceso de captar y retener clientes. La
aparicion de la revolucion industrial sobrevino la necesidad implicita de contar con la
calidad en los procesos fabriles exigida por la misma estructura productiva
convirtiéndose asi en un elemento importante en el proceso productivo (Cubillos y
Rozo, 2009).

Existen varios modelos representativos de la calidad de servicio la tesis
propuesta utiliza el modelo americano siendo el modelo Servqual de Zeithaml,
Parasuraman y Berry una de las mas utilizadas y difundidas a través de distintas
investigaciones. El instrumento de estos autores tuvo como objetivo la evaluacion de
las brechas que existian entre las expectativas y percepciones del consumidor y con
ello entender los componentes de esta variable. En sus inicios para desarrollar este
instrumento se hizo con reuniones de grupos focales encontrando 10 dimensiones
para su estructura. Mas adelante los autores darian un ajuste a las dimensiones
usadas llegando a 5 dimensiones comprobadas (tangibilidad, fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad y empatia). No obstante, el modelo fue criticado por autores
como Cronin y Taylor que cuestionaron la participacion de las expectativas como un
factor irrelevante para medir la calidad de servicio y que solo las percepciones serian

de uso mas adecuado para medir la calidad de servicio al cliente. Sin embargo,
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diversas investigaciones han demostrado que el modelo y sus dimensiones han
servido como fuertes determinantes de la satisfaccion del cliente. Para el afio 2000,
los autores Zeithaml, Parasuraman y Malhotra desarrollarian un modelo conceptual
basado en el modelo Servqual a través grupos focales desde la perspectiva del E-
commerce dado el contexto tecnoldgico de la época, posteriormente para el 2005 se
presenta un instrumento refinado por los mismos autores con el fin de conocer la
calidad de servicio electrénico a través de dos escalas de medicion E-S-Qual con
cuatro dimensiones de eficiencia, cumplimiento, disponibilidad del sistema y
seguridad las cuales englobaban las dimensiones pasadas para medir la calidad del
servicio a través de la mirada de los clientes de lo que consideraban que una tienda
en linea deberia de brindar; y la segunda escala E-Recs-Qual con tres dimensiones
valor percibido, postventa y lealtad, el cual buscaba medir la recuperacion de los
clientes en caso de presentarse inconvenientes en el servicio prestado por la
empresa. Los aportes brindados a través de las distintas investigaciones basadas en
los modelos de Servqual y E-S-Qual y que a su vez han generado constructos nuevos
han demostrado que la calidad de servicio en el comercio online como offline requiere
ser observada y medida constantemente por las empresas u organizaciones para asi
traducir las necesidades y deseos de los consumidores en métricas claves para su
uso, de este modo poder cubrir las diferentes brechas que surgen entre los servicios
esperados y los servicios percibidos.

La calidad de servicio representa un factor muy importante para la
determinacién del éxito de cualquier empresa, esta se refiere a todas aquellas
acciones que emplea la empresa con el proposito de mejorar su atencién al cliente y
responder a sus requerimientos. Asi pues, Tigani (2006) afirma que la calidad de

servicio representa la capacidad de la empresa de poder otorgar un servicio superior
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en cada uno de sus procesos y como resultado superar las expectativas de cada uno
de sus clientes. Estas acciones pueden darse en el ambito offline que representa el
contexto fisico u online que representa el contexto virtual; en tal sentido, Zeithaml et
al. (2000) definieron a la calidad de servicio electronico como: “La medida en que un
sitio web facilita las compras, compras y entregas eficientes y efectivas” (p. 11).
Mientras, Santos (2003) la define como: “La evaluacion general y el juicio de los
consumidores sobre la excelencia y la calidad de las ofertas de servicios electronicos
en el mercado virtual” (p. 235). De igual manera, Wolfinbarger y Gilly (2003) sefalan
que la calidad de servicio electronico se refiere al andlisis del proceso de atencién
gue va desde el primer encuentro con el consumidor hasta el fin de la transaccion y
gue busca satisfacerlo con el producto y servicio brindado. Como tal, es importante
entender las necesidades del consumidor en el campo del servicio electrénico y poder
satisfacer esas necesidades y expectativas en cuanto a todos aquellos aspectos que
busca suplir en su relacion con la tienda virtual.

La importancia de la calidad del servicio electronico radica en la interaccion que se
tiene con el consumidor a través de la tienda virtual y mediante ella garantizar que su
experiencia de navegacion sea optima a la par que reciba el producto y servicio
deseado en el momento y lugar requerido. Es decir, cuanto mejor sea la calidad del
servicio electronico que una empresa le brinde al consumidor este presentara una
mayor confianza y mejorara su satisfaccion, por lo que, quienes dirigen la empresa
deben considerar cuidadosamente todos aquellos atributos de la calidad del servicio
electronico para desarrollar sus tiendas en linea garantizando que exista puntualidad
en la entrega, al mismo tiempo es importante que los clientes tengan y conozcan

sobre la seguridad y privacidad de sus datos en el servicio ofrecido (Rita et al., 2019).
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Asi también, cuanto mas accesible sea un producto de moda en las ventas
online el cliente se encontrara mas satisfecho en su experiencia de compra y como
tal este no migrara a otros canales de venta, por lo que el personal de venta debe
adaptarse a las necesidades de los consumidores (Patten et al., 2020). Las medidas
que la calidad de servicio electronico debe contemplar para brindar un buen servicio
son el sitio web, proceso de compra, calidad de informacion, seleccién de producto,
disponibilidad del sistema, oferta de precios, puntualidad, condicion de entrega,
politica de devolucion y seguridad y privacidad (Blut et al., 2015).

Al igual, los autores Zeithaml y Bitner (2001) refieren que la valorizacion o
medicién de un producto o servicio por parte del cliente se refiere a la postura que
toma este frente a dichos elementos expresando asi su satisfaccion o insatisfaccion
por ellos. Asi también Pifieiro (2014) explica: “El usuario escoge lo que desea very lo
ve cuando quiere, rompiendo asi la logica de flujo, que habia caracterizado la
programacion televisiva hasta ahora” (p. 18). Demostrando que ahora el cliente tiene
mas poder que antes, al poder decidir entre un producto, tienda o marca. Esto debido
al acelerado avance tecnolégico y con ello la disponibilidad de informacion que se
comparte a través de este medio, asi como las diversas comunidades virtuales por la
cual se discuten e intercambian informacion influyendo en el comportamiento de
compra y recompra del cliente (Shafiee y Bazargan, 2018).

Asi también, Vasic et al. (2019) mencionan que para que el cliente pueda
experimentar la calidad de servicio en el comercio online esta tiene que impactar de
manera positiva en su juicio sobre ella y para lograrlo esta debera de maximizar la
calidad del producto ya que considera que el rendimiento de este se encuentra
relacionado de manera significante con la satisfaccién la cual es influenciada con la

calidad deservicio creando relaciones solidas con el cliente a partir del manejo de un
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proceso de ventas eficiente que tiene que ver con el producto y el servicio y como
resultado de esto se ejercera una influencia sobre su comportamiento.

De acuerdo con Duque (2005) este modelo realizado por Parasuraman,
Zeithaml y Berry denominado Servqual ha sido el mas utlizado en diversas
investigaciones. La propuesta presentada por los autores fue desarrollada en diversas
etapas. En su inicio Parasuraman et al. (1985) desarrollaron un instrumento de
evaluacion de la calidad de servicio, en un estudio cualitativo entrevistando a clientes
y directivos de empresas de servicios donde se obtuvo un modelo denominado The
Gaps Models of Service Quality o teoria de las brechas que basicamente explica la
idea que tiene el cliente sobre calidad de servicio en un listado de diez dimensiones
como son la fiabilidad, elementos tangibles, capacidad de respuesta, profesionalismo,
personal cortes, credibilidad, seguridad, accesibilidad, comunicacion eficaz y
prioridad del cliente; partiendo de las brechas que existen entre sus expectativas con
respecto al servicio y la percepcion sobre lo que realmente reciben de la empresa,
por lo que, sugieren que la eliminacion o reduccién de dicha brecha denominada Gaps
parte de poder gestionar eficientemente las otras cuatro, estas brechas a las que
hacen referencia los autores del modelo, se resumen de la siguiente manera:

- Gap 1. Brecha entre las expectativas del consumidor y la percepcion de la
gerencia sobre las mismas

- Gap 2. Brecha de especificacion de la percepcién de la calidad de servicio y la
percepcion de la gerencia.

- Gap 3. Especificaciones de la calidad de servicio: brecha en la prestacion de
servicio / Brecha entre las especificaciones de la calidad de servicio y la

prestacion de servicio
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- Gap 4. Brecha entre las prestaciones de servicio y las comunicaciones
externas

- Gap 5. Brecha entre el servicio esperado y el servicio percibido
Estas brechas o diferencias que existen entre las expectativas de los

consumidores Y la percepcién sobre el servicio prestado se encuentran justificados

en los problemas de comunicacion que existen entre la empresa proveedora del
servicio y el cliente. De manera que, este modelo de acuerdo con sus autores ofrece
varias ideas y propuestas sobre las percepciones de los consumidores sobre la
calidad del servicio. Especificamente, la investigacion revelé 10 dimensiones que los
consumidores utilizan para formar expectativas y percepciones de los servicios,
dimensiones que transcienden los diferentes tipos de servicios (Parasuraman et al.,
1985).

Méas adelante los autores Zeithaml et al. (1988) buscaron refinar su modelo de
brechas, pasando de diez dimensiones a cinco ya que observaron que existia
correlacion entre las primeras lo que permitié su reduccion, siendo ellas:

- Empatia. Interés y nivel de atencion que ofrece la empresa a sus clientes

- Fiabilidad. La capacidad de la empresa de brindar un correcto servicio desde
el primer contacto con el cliente.

- Seguridad. Implica la confianza que tiene el cliente en que la empresa atendera
sus problemas de la mejor manera.

- Tangibilidad. Se refiere a la parte tangible de la empresa, ambiente, personal,
apariencia entre otros.

- Capacidad de respuesta. Se refiere disposicion para prestar un servicio y

ayuda oportuna al cliente.
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Posteriormente los autores modelarian la escala de elementos Servqual para
medir la prestacion de la calidad del servicio electronico, ofreciendo un nuevo modelo
conceptual Zeithaml et al. (2000) establecieron una nueva escala para comprender
mejor las incoégnitas del entorno al nuevo enfoque del comercio electrénico,
denominandolo como E-S-Qual (e-SQ) el cual considera que la calidad de servicio
electrénico brindado a través de los sitios web deben de ser capaces de satisfacer las
necesidades de los consumidores facilitAndoles el proceso de compra y para ello las
empresas deberian de considerar un enfoque relacional y asi lograr la fidelizacion del
cliente desde el primer acercamiento del consumidor al sitio web. La investigacion de
llevo a cabo mediante el desarrollo de grupos focales considerandose once
dimensiones que evaluaban la E-SQ siendo ellos el acceso, facilidad de navegacion,
eficiencia, flexibilidad, confiabilidad, personalizacion, seguridad/privacidad, capacidad
de respuesta, seguridad/confianza, estética del sitio y conocimiento de precios.
Encontrandose que el nivel ideal de las dimensiones variaba ampliamente entre los
clientes, particularmente en las dimensiones de capacidad de respuesta y
personalizacion, asimismo se observo que los atributos el control percibido sobre el
entorno de las compras, asi como la conveniencia percibida eran fundamentales para
los consumidores.

A medida que el E-commerce se fue desarrollando los autores Parasuraman
et al. (1985) buscaron refinar y presentar su modelo de medicion ES-QUAL con el fin
de conocer la calidad de servicio electronico mostrado en los sitios web de las tiendas
virtuales cubriendo una variedad de productos ofrecidos en ellos, como ropa, CD’s,
libros, entre otros de tiendas reconocidos como Amazon.com y Walmart.com,
considerando cuatro factores asociados a la calidad de servicio electrénico, el modelo

contd con una escala de 22 items y 4 dimensiones:
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- Eficiencia. Se refiere a la facilidad y velocidad de acceso y uso del sitio.

- Cumplimiento. Es la medida en que se cumplen las promesas del sitio sobre la
entrega de pedidos y la disponibilidad del articulo.

- Disponibilidad del sistema. Entendido como el buen funcionamiento técnico.

- Privacidad. El grado en el que el sitio es seguro y protege la informacion del
cliente.

Ademas, también desarrollo una segunda escala E-Recs-QUAL, la cual
evaluaria solo a los usuarios frecuentes con 11 items en 3 dimensiones capacidad de
respuesta, compensacion y contacto.

Las dimensiones de la calidad de servicio electronico consideran en este
estudio son los que se explican a continuacion:

La primera dimension es la eficiencia. La eficiencia de acuerdo con
Parasuraman et al. (1985) se refiere a la simplicidad y velocidad con que accedemos
y hacemos uso del sitio web de la tienda online, identificandola como una dimensién
fundamental de la calidad del servicio que brindan estas. De acuerdo con Mokate
(2001) la eficiencia representa:

El grado en que se cumplen los objetivos de una iniciativa al menor costo

posible. El no cumplir cabalmente los objetivos y/o el desperdicio de recursos

0 insumos hacen que la iniciativa resulte ineficiente (o menos eficiente). La

referencia al costo en la definicion de eficiencia corresponde a un

entendimiento amplio del concepto. No todo costo necesariamente tiene que

asociarse con un desembolso de dinero. (p. 4)

La segunda dimension es el cumplimiento. Se refiere a la garantia que deben
de ofrecer las tiendas en linea sobre la puntualidad, precision y el estado en que se

entregan los productos al cliente (Blut, 2016). Es asi como la visualizacion y
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descripcién del producto en los sitios en linea debe de ser acorde a la realidad, de
modo que los clientes puedan recibir en su pedido lo que tenian pensado ademas del
plazo indicado por la empresa (Wolfinbarger y Gilly, 2003). Asimismo, el cumplimiento
y la confiabilidad juegan un papel importante en el juicio desarrollado por el
consumidor para medir la calidad de servicio del retail. Por lo que se puede entender
gue, una tienda en linea no solo proporciona un producto fisico, sino la calidad de
servicio que relaciona distintas actividades entre las cuales se destaca la entrega,
dentro del cual es importante una buena gestion de suministros (Agatz et al., 2008).

La tercera dimension es la disponibilidad del sistema. Esta dimension de
acuerdo con Parasuraman et al. (1985) explican: “Se refiere al correcto
funcionamiento técnico del sitio” (p. 8). Dado que, al encontrarse en un medio virtual
es esencial que las empresas puedan garantizar la calidad de los servicios a traves
de su sitio web que aparte de ser atractivo debe de estar bien organizado y ofrecer
una navegacion simple rapida y segura siendo capaz de asegurar a cliente un acceso
oportuno y libre de interrupciones cuando lo requiera. De modo que, el sitio web debe
ofrecer respuestas rapidas a las solicitudes e incégnitas de sus clientes brindando
distintos mecanismos de comunicacion es decir un buen nivel de servicio, ya que si
son capaces de satisfacer sus expectativas en linea la empresa podria obtener mayor
participacion de mercado y expandir su negocio en el futuro (Lim et al., 2016).

La cuarta dimension es la privacidad. De acuerdo con Rita et al. (2019) la
seguridad del sitio web es un atributo que evalua la calidad del servicio electronico
gue brindan las tiendas en linea. Asimismo, la integridad de su sistema de informacion
tiene que ver con la nula posibilidad de que los datos transmitidos o almacenados del

cliente sean modificados por terceros sin permiso (Cristobal et al., 2007).
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La poca conciencia del consumidor sobre la comprensién de la privacidad
origina un comportamiento paraddjico en ellos, ya que por un lado, les perturba que
hagan mal uso de su informacion personal y por otro lado, se muestran apéticos al
momento de leer la politicas de privacidad de un sitio web considerando que este es
complicado de entender o demasiado largo; por lo que terminan omitiendo este paso
y aceptando el acuerdo (Yuniar y Fibrianto, 2021); es necesario que los minoristas
electrénicos desarrollen estrategias que faciliten un mejor entendimiento de los puntos
esenciales sobre las politicas de privacidad del manejo de los datos del consumidor.
En la misma linea, Aref y Okasha (2020) sefialan que es de importancia que los
minoristas electronicos tomen las medidas necesarias para aumentar la seguridad del
sitio y dar a conocer a los clientes sobre estas medidas, mencionando en el sitio los
derechos y la politica de devolucion para reducir la percepcion que tengan del riesgo
asociado con las compras desde los sitios web; por lo tanto, deben difundirse todos
aquellos atributos sobre la privacidad de sus datos y asi promover las compras en
linea entre los consumidores. De modo que, el sitio web debe estar en constante
mejoramiento sobre los niveles de seguridad y cumplir con todas aquellas politicas de
proteccion de datos con respecto a la seguridad y privacidad del cliente (Cristébal et
al., 2007).

La segunda variable de estudio es la satisfaccion del cliente. Las bases de la
satisfaccion del cliente se dan sobre las necesidades y deseos del ser humano y es
en base a esto que las empresas buscan entregar un producto o servicio para
satisfacer esas necesidades y deseos de un determinado mercado para ello se busca
crear valor y expectativas que haga que el publico objetivo de la empresa se decida
por esta. Entonces es importante conocer que la forma de atraer o fidelizar un cliente

es lograr que este se encuentre satisfecho con el servicio brindado por la empresa,
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para ello conocer aquellos atributos o factores que mas valoran en su contacto con la
empresa permitira definir un servicio con el nivel de calidad esperado, entonces
tenemos que la satisfaccion serd el resultado de comparar el valor del servicio
percibido con el servicio esperado

La definicion de la satisfaccion del cliente consiste en lograr satisfacer a los
clientes no solo depende del producto o servicio que se ofrece sino también de todos
aquellos aspectos que permiten acercar el producto o servicio que la empresa brinda.
Por lo tanto, la satisfaccién implica aquellos sentimientos de bienestar que el cliente
espera obtener de su trato con la empresa.

Asi, Kotler y Keller (2016) refieren que:

La satisfaccion es el conjunto de sentimientos de placer o decepcidon que se

genera en una persona como consecuencia de comparar el desempeiio (0

resultado) percibido de un producto o servicio contra las expectativas. Si el

desempeiio o la experiencia no cumplen con las expectativas, el cliente
guedara insatisfecho; si son iguales a las expectativas, se sentira satisfecho;
si exceden las expectativas, el cliente se sentira muy satisfecho o deleitado.

(p. 131)

Asimismo, Mateos De Pablo (2019) menciona que la satisfaccion del cliente se
refiere al nivel de conformidad que atraviesa el individuo al momento de realizar una
compra o utilizar un servicio y como tal atravesara distintos niveles de satisfaccion. Al
igual, la satisfaccion se define como una respuesta emocional del cliente que resulta
de evaluar las brechas percibidas y la experiencia previa o expectativas del producto
0 servicio y organizacion y el rendimiento que experimentd en su contacto con la

organizacion y el producto (Vavra, 2002).
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En resumen, la satisfaccion del cliente viene siendo un objetivo que toda
marca, empresa u organizacion debe alcanzar tomando en cuenta que ella siempre
ira unida a las expectativas, valor, desempefio o0 experiencias que el cliente, usuario
consumidor perciba en su proceso de evaluacion del producto o servicio y todo lo que
esta rodea.

La literatura destaca la importancia de la satisfaccion como un claroindicador de que
tan felices se encuentran los clientes con los productos o servicios que brinda una
determinada empresa. Dicho de otra manera, la satisfaccion va referida a la relacién
positiva que tiene el cliente para con la empresa que nace de las percepciones,
expectativas y soluciones cubiertas por ella.

En este sentido, Moliner y Berenguer (2011) sustentan:

La satisfaccion que experimenta el consumidor aumenta la probabilidad de

repetir la compra o incrementar el gasto en el minorista y de tener intenciones

de conducta positivas, mientras que reduce la probabilidad de cambiar de
proveedor o disminuir el gasto y de desarrollar intenciones de conducta

negativas. (p. 107)

Por consiguiente, si un cliente se encuentra satisfecho con el servicio brindado
su capacidad de respuesta frente a la marca producto o servicio generara un cliente
comprometido, evangelista y con muchas posibilidades de recompra. Asi mismo,
Tigani (2006) asegura que la excelencia en servicio: “Solo es posible cuando la
satisfaccion de las expectativas del cliente ha sido superada. Ignorar cuales son los
valores de los clientes es una actitud arrogante y descuidada, porque el valor es lo
gue realmente motivara una transacciéon” (p. 13).

En la misma linea, Olson (2006) refiere que:
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La satisfaccion es un concepto critico en el pensamiento de marketing y la
investigacion de consumidores. En general, se afirma que si los consumidores
estan satisfechos con un producto, servicio o0 marca es mas probable que
continlen su adquisicion y comenten a otros acerca de sus experiencias
favorables con él. Si estan insatisfechos, lo mas seguro es que cambien de
producto o marca y se quejen con los fabricantes, minoristas y otros

consumidores. (p. 403)

Esto puede darse a través de distintas herramientas que miden la satisfaccion
del cliente para con la empresa uno de los mas conocidos en la actualidad se conoce
como Net Promoter Score NPS el cual segun Jiménez y Llaury (2021) es un indicador
disefiado para conocer la satisfaccion del cliente y que por su estructura es facil de
aplicar, este consta de una sola pregunta ¢ Qué probabilidad hay de que recomiende
la empresa o marca con un familiar o amigo? y se califica en una escala de (0 — 10)
donde el resultado consta de tres niveles de clientes detractores quienes obtuvieron
un puntaje de 0 — 6 por loque demuestran que no serian leales, promotores que
obtuvieron un puntaje de 9 — 10 y representan a los clientes leales, pasivos que
obtuvieron una calificacion de 7 — 8 que demuestra que no recomendarian la marca
o tienda pero que tampoco desalientan a los demas este se mide de acuerdo al % de
calificaciones de 9-10 menos él % de calificaciones de 7-8 en donde un resultado
mayor a 0 es bueno y un resultado mayor a 50 es muy favorable para la empresa. Los
autores hacen una revision literaria concluyendo que existen muchas empresas que
han obtenido resultados favorables pero que este puede ser adaptable para cada tipo
de organizacion.

Por otra parte, se indica que las expectativas, el desempefio y el valor son

indicadores importantes de cuan satisfecho puede encontrarse un cliente para con
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una empresa. De manera que, la satisfaccion del cliente representa para la empresa
una parte muy importante si esta desea alcanzar el éxito, por lo que es determinante
conocer y entender aquellos factores que influyen sobre él (Tseng, 2019). Esta surge
como consecuencia de la comparacion que hace el consumidor entre sus
expectativas iniciales sobre el producto o servicio y el resultado final que observe
(Cristébal et al., 2007). Los clientes satisfechos estan mas inclinados a ofrecer
recomendaciones positivas a otros clientes (Tseng, 2019). Por tanto, la satisfaccion
del cliente es fundamental para establecer y administrar relaciones con el consumidor,
los clientes satisfechos compran de nuevo y les cuentan a otros individuos sobre sus
buenas experiencias, los clientes insatisfechos con frecuencia se van con los
competidores y desacreditan el producto ante los demas (Kotler y Armstrong, 2012).
Ademas, es muy probable que el cliente satisfecho recomiende una tienda
departamental a amigos familiares y otros (Sivadas y Baker-Prewitt, 2000). Asi pues,
la satisfaccion de acuerdo con los autores se encuentra relacionada con la manera
en que el consumidor evalla el servicio recibido considerando que esta debe superar
Sus expectativas y que estas deben responder a sus necesidades y requerimientos y
de acuerdo con el grado en que estas hayan sido cubiertas estos se convertiran en
seguidores y anunciantes de la tienda.

En cuanto al desarrollo tedrico de la variable satisfaccion del cliente. Kotler y
Keller (2016) en sus estudios sobre el marketing, refieren que el mercado es un
entorno cambiante y como tal su organizacion. En el cual el marketing asume una
labor importante dentro de ella por lo que implica la toma de decisiones en cuanto a
guien se desea como cliente, sus necesidades, asi como los productos o servicios a
ofrecer. De modo que, los autores observan dentro de ella la conexion con los clientes

como partida para la creacion de buenas relaciones a largo plazo, para ello deben
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buscar formas de satisfacer las necesidades de sus clientes. En la exposicion que
hacen los autores la satisfaccion del cliente se encuentra en funcién de las siguientes
dimensiones:
- El rendimiento percibido, que va referido a la experiencia que tiene el cliente
con el producto o servicio que adquirié de la empresa
- Las expectativas del consumidor, que se refiere a lo que el cliente espera
recibir del producto o servicio
- Elvalor percibido, que se refiere a la evaluacion que hace el consumidor de los
beneficios obtenidos y el precio que pago por el producto o servicio.
- La calidad percibida, que se refiere a la percepcion del cliente sobre las
caracteristicas de un producto y como influyen en su nivel de satisfaccion.

Las dimensiones de la satisfaccion del cliente consideradas en esta
investigacion son:

Dimension rendimiento percibido. El rendimiento percibido, representa el juicio
gue tiene el cliente sobre el desempefio que ejerce el producto o servicio después de
haber sido adquirido (Kotler y Keller, 2016). De la misma forma, Izquierdo (2019) hace
referencia al valor que el cliente considera que ha logrado tras la adquisiciéon de un
producto o servicio. Sus caracteristicas son:

- Se basa en las consideraciones del cliente y no de la organizacion.
- Se basa en los resultados y en las percepciones que el cliente tiene respecto

a la utilidad del producto o servicio.

- Se deja influir de las opiniones de terceras personas.
- Depende de la motivacién que tiene el cliente y de sus preferencias.
- Es complejoy puede ser influenciado por una exhausta investigacion que tiene

como motor principal al cliente.
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Dimensiones expectativas. Las expectativas representan todo lo que el
comprador busca experimentar en su encuentro con el producto o servicio y son el
producto de las experiencias previas que tiene ya sea por consejos de amigos,
colegas, informacién, promesas de la empresa, competidores (Kotler y Keller, 2016).
En la misma linea, Izquierdo (2019) menciona que las expectativas se refieren a todo
aquello que los clientes desean obtener de un bien o un servicio al consumirlo, de
modo que estas se dan por efecto de alguna o mas posiciones como el compromiso
gue asume la empresa frente a sus clientes en relacion a los productos que brinda al
igual que lo realizan sus competidores, asi también la experiencia que ha tenido el
cliente en compras pasadas, o las opiniones a las que se encuentra expuesto en su
entorno.

Dimension valor percibido. Cuando un individuo se decide por la compra de un
producto o servicio este o hace motivado por distintos factores los cuales pueden ser
satisfechos de distintas formas provocando una variacion de costos en las diversas
ofertas; sin embargo, el individuo en su analisis y toma de decisiones se decanta por
el que segun su percepcion le ofrece un mayor valor es aqui donde nace el valor
percibido por el cliente. Al respecto, Zeithaml (1988) explican: “El valor percibido es
la evaluacion global del consumidor de la utilidad de un producto, basada en la
percepcion de lo que se recibe y de lo que se entrega” (p. 14). Este se refiere a la
diferencia que existe como resultado de la evaluacion que realiza el cliente con
respecto a todos los beneficios obtenidos de un producto o servicio entre todos los
costos que calcula hacia las diferentes alternativas de mercado, que motivan su
decision de compra (Kotler y Keller, 2016). Es decir, se basa en la percepcion que
tiene el cliente sobre lo que vale un producto o servicio elegido a diferencia de las

demas alternativas evidenciandose, como un indicador claro del comportamiento que
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adquiere el consumidor frente a este factor ya que influir4 en su decisién de compra.
De modo que, la capacidad de una empresa de crear valor para el cliente significa
comprender sus necesidades y deseos. Al respecto, Zeithaml (1988) explica: “El valor
percibido es la evaluacion global del consumidor de la utilidad de un producto, basada
en la percepcién de lo que se recibe y de lo que se entrega” (p. 14) Asimismo, Fornell
et al. (1996) explican: “El nivel de calidad de producto percibida de forma relativa al
precio pagado” (p. 9).

Dimensioén calidad percibida. Zeithaml (1988) define la calidad percibida como
el resultado de un proceso de evaluacion global de un producto referido a la
percepcion que tiene el cliente con respecto a la calidad de un producto o servicio
capaz de satisfacer sus expectativas y se ve influenciado por un conjunto de
caracteristicas y experiencias que espera recibir (Kotler y Keller, 2016). Por tanto, la
calidad percibida del sitio web o el grado de satisfaccion con dicho sitio pueden ser
de relevancia para determinar la lealtad del consumidor con la tienda en linea
(Cristobal et al., 2007).

Respecto al desarrollo de las bases tedricas de la variable comportamiento de
compra online se puede mencionar que es la parte de la existencia de una necesidad
0 deseo por parte del individuo, todo el conjunto de actividades y los factores que
envuelven dichas actividades para lograr satisfacer dichos requerimientos es lo que
se conoce como el estudio del comportamiento del consumidor, es asi como, el
reconocimiento de esta conducta compleja por parte del individuo en su camino a
cubrir sus necesidades y deseos supuso a lo largo del tiempo diversos estudios por
parte de distintas disciplinas. Es asi que el estudio del consumidor tuvo sus raices en
la psicologia, economia, sociologia, antropologia y administracion; en sus inicios en

la década de los 30’ y 50’ las empresas buscaban una herramienta que les facilitara
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el predecir el comportamiento y conocer las motivaciones del consumidor que lo
llevaban a tomar una decisién frente a su oferta promocional y con ello poder
desarrollar estrategias que puedan guiar la conducta del individuo, asi el inicio de los
estudios del comportamiento del consumidor se daria como causa de una nueva
tendencia de negocios conocida como mercadotecnia la cual buscaba responder a
los deseos y necesidades de distintos segmentos de mercado y poder lograr su
satisfaccion de manera mas eficiente; ya para la década de los 60’ el comportamiento
del consumidor se convertiria en una disciplina que desarrollaria diversas propuestas
tedricas hasta la actualidad en el que bajo el punto de vista empresarial se coloca al
consumidor como centro de sus operaciones y satisfacer sus necesidades parte del
entendimiento de su actuar frente a cada paso que da en su decision de elegir entre
un producto, marca u empresa (Correal, 2017).

El comportamiento de compra del consumidor representa todo el conjunto de
acciones que lo llevan a decidir por un producto o servicio entre otros, siendo este
parte importante de diferentes estudios para poder predecir su comportamiento y
guiarlo en su toma de decisiones; en este sentido el comportamiento de compra. De
acuerdo con (Reisinger, 2009) conlleva diversos factores y estimulos internos como
externos en los que el consumidor se ve influenciado por ellos, en este proceso el
consumidor podra percibir y experimentar varios tipos de riesgo o motivaciones por
los cuales aumentara su interés o no por adquisicién de un producto, afectando asi
su toma de decisiones. Al igual v refiere que es el resultado de una serie de factores
gue varian en todo momento y se encuentra influenciado por los distintos papeles que
se desempefian al momento de la compra. Del mismo modo, Schiffman (2015) indica
gue el comportamiento de compra online se refiere a todas aquellas actitudes vy

patrones por los que atraviesa el consumidor influenciado por las caracteristicas de
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los sitios web o factores que persuaden al consumidor a tomar una decisién de
compra. Por su parte, Bello y Ramos (2012) exponen que una gran mayoria de
consumidores ha evolucionado y ha introducido cambios en las etapas del proceso
de compra. La red se utiliza para buscar productos en los que estan interesados,
comparar precios y caracteristicas y finalmente, para realizar la compra del producto
0 contratacién del servicio por cualquier via (tiendas fisicas o por Internet). En este
sentido, actualmente, el precio no es el anico motivo por el que los e-consumidores
realizan las compras online. Existen también otras razones como la posibilidad de
comprar a cualquier hora, el ahorro de tiempo que son especialmente valoradas.

Se acuerdo con Kotler y Keller (2016) el comportamiento del consumidor se ve
influenciado por distintos factores entre ellos se presentan:

- Factores culturales. Este factor en comparacion con los siguientes ejerce una
influencia muy amplia y profunda en el comportamiento del consumidor ya que
a través de la familia y las distintas instituciones que observan el crecimiento
del individuo van formando valores que son marcados por ese entorno que lo
rodea, por lo que las empresas toman en cuenta este punto para desarrollar
oportunidades basados en este conocimiento, dentro de la cultura se pueden
encontrar elementos como la subcultura que son grupos mas pequefios de
individuos pero con carteristas mas especificas a las cuales las empresas
apuntan como nichos y con planes mas especializados.

- Factores sociales. Dentro de este grupo se encuentran los grupos de referencia
gue ejercen roles sociales que afectan el comportamiento del individuo, estos
se dividen en grupo de pertenencia que son quienes ejercen una influencia
directa, los grupos primarios que son aquellos con quienes se interactia y tiene

un trato informal (amigos, familia, vecinos etc.), los grupos secundarios
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representado por grupos religiosos, sindicatos entre otros y los grupo de
aspiracion que son aquellos a los que el individuo anhela pertenecer.
- Factores personales. Estos se refieren a todas las caracteristicas personales
gue conforman nuestras actitudes influyendo en las decisiones dentro de estas
caracteristicas como la edad, ocupacién, posicién social, personalidad etc.
Las teorias relacionadas con la variable de comportamiento de compra online, se
considera a la teoria de accién razonada (TRA) que fue dada a conocer por Fishbein
en 1967 y luego extendida junto a Ajzen en 1975 y 1980. Esta buscaba predecir el
comportamiento determinado por la fuerza de la intencion que tiene un individuo de
realizar o no una accion, es decir predecir en gran medida el comportamiento del
individuo basado en actitudes especificas como las presiones sociales o normas
subjetivas que nacen de la percepcion que tiene sobre los demas individuos y su
pensamiento sobre su actuar; asi mismo, de las creencias conductuales que se refiere
a las creencias que tiene sobre su actuar y consecuencias. Villa et al. (2016) indican
que: “La teoria de la accidon razonada propone la intencién de comportarse como el
mejor predictor del comportamiento y a su vez identifica la actitud y la norma subjetiva
como antecedentes directos de la intencion” (p. 58).
Asi mismo, Reyes (2007) menciona:

La teoria de la accién razonada posibilita de igual forma la oportunidad para

aquellos investigadores interesados en indagar el comportamiento especifico

de personas y grupos en situaciones actuales. Pero aun mas importante se

considera las alternativas de intervencion con programas que proporcionan

soluciones reales y eficaces. (p. 67)

La otra teoria que explica esta variable es la teoria del comportamiento

planificado (TPB), por sus ciclas en inglés. De acuerdo con Ajzen (1991) es una
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extension de la Teoria de la accion razonada del mismo autor junto a Fishbein de los
afos 1975 y 1980. Este modelo centra la idea de que los individuos actian bajo la
creencia de que tienen control sobre un comportamiento determinado, es decir se
expone laidea de que es mas probable que el individuo tendra la intencion de realizar
cierto comportamiento si siente que sera capaz de tener éxito.

De modo que estos deciden de forma razonada en funcién a la informacién
gue manejan. De esta manera, su comportamiento se determina por el valor que el
individuo le da al comportamiento. Por lo que este modelo busca predecir el
comportamiento del individuo determinado por la intencién que tenga de ser participe
de dicha accién. De acuerdo con Ajzen (1991) este modelo presenta los siguientes
componentes:

- Actitud. Planteado en la TRA se refiere a la evaluacion del individuo del
ejercicio de comportamiento.

- Normas Subijetivas. Igualmente, planteado en la TRA se refiere a la percepcion
del individuo en referencia a la aprobacion del comportamiento que ejerce su
entorno cercano.

- Control percibido. Variable agregada que se refiere a los factores situacionales
gue participan en la realizacion del comportamiento es decir la creencia de la
facilidad o dificultad que percibe el individuo de realizar dicho comportamiento
basado en experiencias.

La teoria incorpora alguno de los conceptos centrales en las ciencias sociales
y del comportamiento, y define estos conceptos de una manera que permite la
prediccién y comprensién de comportamientos particulares en un contexto especifico.
Las actitudes hacia la conducta, las normas subjetivas con respecto a la conducta y

el control percibido sobre la conducta suelen predecir las intenciones de la conducta
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con un alto grado de precisidén. A su vez, estas intenciones, en combinacion con el
control conductual percibido, pueden explicar una proporcion considerable de la
variacion en el comportamiento (Ajzen, 1991).

El tercer modelo que explica esta variable es el modelo de aceptacion
tecnoldgica (TAM) propuesto por Davis en 1989, y se desarroll6 teniendo como base
la teoria de la accion razonada este modelo busca predecir la aceptacion de nuevas
tecnologias por parte del individuo, para ello los autores sefialan que la utilidad
percibida y facilidad de uso percibido son elementos principales para determinar el
uso, siendo estos elementos que no deben ser ignorados por parte de quienes
busquen disefar o implementar nuevos sistemas. En donde:

- La utlidad percibida. Se refiere al grado en que el individuo perciba que
mediante el uso de este sistema mejorara su desempefio.

- La facilidad de uso. Se refiere al grado en que el individuo perciba que el
esfuerzo para realizar tareas o funciones disminuird mediante el uso de este
sistema.

Posteriormente, Venkatesh y Davis (2000) introducen la norma subjetiva como
extension del modelo del TAM, ya que lo consideran como un determinante que actua
de manera directa con la intencion conductual del individuo. En ese sentido,
Venkatesh y Davis (2000) explican:

El fundamento de un efecto directo de la norma subjetiva sobre la intencion de

gue las personas pueden optar por realizar un comportamiento incluso si ellos

mismos no son favorables hacia el comportamiento 0 sus consecuencias Si

creen que uno o mas referentes importantes piensan que deberian hacerlo, y

son suficientemente motivados para cumplir con los referentes. (p. 187)



64

Mas adelante los autores Venkatesh y Davis (2000) extenderian el modelo
denominandolo UTAUT2 en esta nueva version se afiadiria el concepto de la
motivacion heddnica teniendo como resultado un mejor analisis del del
comportamiento del consumidor en su aceptacién por la nueva tecnologia.

Las dimensiones del comportamiento de compra online son las que se explican
a continuacion:

La primera dimensién es la utilidad percibida. La utilidad percibida se refiere al
beneficio que percibe el consumidor en el uso del E-commerce para realizar sus
compras y es posible que al que encontrar Gtil el comercio electrénico tengan la
intencidén de volver comprar por este medio y obtener ventajas del uso de esta forma
de compra en comparacion con otras (Eine y Charoensukmongkol, 2021). La utilidad
percibida por el consumidor es una variable importante para el proceso de adopcion
del E-commerce ya sea para la realizacion de transacciones por este medio o la
repeticion de nuevas compras, como tal se observa que este afecta la intencion de
comprar en las tiendas virtuales y de realizar futuras transacciones por este canal; en
particular la principal fuente de utilidad percibida por el consumidor radica en el ahorro
de tiempo y la realizacion de transacciones en el momento y lugar que lo requiera es
decir evitando el mayor esfuerzo posible; de esta manera se observa que la utilidad
percibida no se encuentra influenciada por el valor, surtido o calidad, sino que se
vincula a la ventaja diferenciadora del sistema en el acceso a comprar en el lugar y
momento requerido, y la capacidad de encontrar grandes volimenes de informacion
sobre lo que se busca (Rodriguez et al., 2009). De manera que, se entiende que la
utilidad percibida por el consumidor en sus compras en las tiendas virtuales le
permitiran reducir el tiempo y esfuerzo que le dedican a las tiendas fisicas. Asi

también, se correlaciona de manera significativa con la aceptacion del individuo a
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nuevos sistemas ya que este se vera impulsado a su adopcidn si estos le
proporcionan una funcionalidad muy necesaria, es decir que el comportamiento del
individuo se vera afectado si su percepcion por la utilidad del sistema eleva su
desemperfio frente a una situaciéon (Davis, 1989).

La segunda dimension es la facilidad de uso percibido. Describe el grado en
que el individuo piensa que sus compras en linea pueden ayudarlo a manejar
facilmente y sin esfuerzo su proceso de compra. Refiriéndose a este aspecto,
Venkatesh y Davis (2000) explican: “Las percepciones de los consumidores sobre los
recursos y el apoyo disponible para realizar una conducta” (p. 37). Como tal la
facilidad de uso de un sistema tiene que presentar comodidad en su disefio ya que
este puede influenciar en la confiabilidad y el disfrute que presente el consumidor en
su interaccion con la tienda en linea afectando asi su decision de compra; de modo
gue, toda la informacion presentada en dicho sitio debe ser sencilla de entender
(Carhuarina y Vasquez, 2021).

La tercera dimension es el disfrute percibido. El disfrute percibido por el
consumidor en las tiendas virtuales es una consecuencia importante que parte de la
calidad del sitio web y tiene una relacidén positiva con el boca a boca electronico e
influencia social; por lo que, es un area en la que las empresas o minoristas en linea
deberian de trabajar para aprovechar las actitudes del cliente de sus compras en linea
(Giao et al., 2020). Este se puede ver afectada por la funcionalidad que ofrezca un
sitio web de compras influenciando directamente en el comportamiento del
consumidor (Carhuarina y Vasquez, 2021).

La cuarta dimension es el riesgo percibido. El riesgo percibido juega un papel
esencial en la realizacion de las compras en linea y sigue siendo un obstaculo

importante para la adopcién de este canal de ventas (Aref y Okasha, 2020). Ya que,
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al comprar online uno de los problemas mas grandes a los que se enfrentan los
clientes es la perdida de los datos personales por medio de este canal ademas de la
percepcién de riesgo en la seguridad de sus datos (Giao et al., 2020). Los
consumidores se encuentran méas familiarizados con el contacto directo que tienen
para evaluar los productos en las tiendas fisicas, de manera que evaluar estos a
través de imagenes en un sitio web o tienda virtual conlleva muchos riesgos para €l
generando que su intencién de compra disminuya; por tanto en este contexto la
confianza y seguridad que pueda tener el consumidor o cliente juega un papel
importante en el E-commerce ya que al no existir una interaccion directa con el
vendedor, con los productos que desee adquirir y la transaccién su percepcion de
riesgo se convierte en uno de los principales motivos para no realizar sus compras en
linea (Ha et al., 2021).

La quinta dimension son las normas subjetivas. Se refiere a la percepcion que
tiene el individuo frente a las personas de su entorno y lo que pensaran de este si
actia de cierta manera. EI comportamiento del consumidor también recibe la
influencia de factores sociales, entre estos factores se encuentran grupos pequenos
como la familia, papeles sociales, estatus quienes influyen a través de sus criticas o
valoraciones de manera directa en el comportamiento del consumidor (Kotler y
Armstrong, 2012). Las opiniones de las familias y amigos llegan a tener un efecto en
las decisiones de compra (Aref y Okasha, 2020). Asi se considera que la influencia
social juega un papel determinante en el comportamiento de compra en linea ya que
el individuo adopta una postura positiva o negativa hacia un producto, marca o sitio
de compra basados en las opiniones de los compradores (Asiedu y Mapiye, 2020).

Es importante desarrollar algunas palabras de dificl comprension

desarrolladas en las bases tedricas de la investigacion como:
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Compras online. Referido a la accion que realiza un individuo mediante el uso
de internet de adquirir un producto o servicio, a cambio de un pago, el trato se puede
dar a través de una pagina Web, App, redes sociales u otro canal de ventas y diversas
modalidades de pago.

Disponibilidad del sistema. Referido a la capacidad del sitio de operar sin
interrupciones garantizando el acceso y funcionalidad de los servicios que ofrece el
sitio.

E-commerce. También llamado comercio electronico, se refiere a las
actividades de comercio, marketing y distribucion de productos y/o servicios a través
de internet 24 horas al dia y en cualquier parte del mundo.

Emprendimiento. Referido a la accion de la persona de iniciar con una idea de
negocio con el fin de generar utilidades

Personalizacion. Se refiere al medio por el cual se brinda una atencion
enfocada en el cliente adaptando la oferta del producto o servicio a sus
requerimientos, buscando satisfacer sus expectativas y en consecuencia generar una
siguiente compra o visita.

Politicas de devolucion. Se refiere a las pautas que deberan de seguir tanto
empresa como cliente en el cambio o devolucion de un producto adquirido en la
empresa. Es decir, cuando el consumidor se encuentre disconforme con el articulo
recibido coordinando con la empresa los términos acordados en su proceso de
compra.

Retail. Termino ingles utilizado para definir el comercio minorista cuyas ventas
se dirigen al cliente final; dentro de esta se consideran a supermercados, tiendas por

departamento, tiendas de descuento, farmacias y tiendas de conveniencia.
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Tienda offline. Se refiere a todas a aquellas tiendas que usan el canal
tradicional es decir un punto de venta fisico en el cual el cliente tendrd un contacto
cercano con los productos y servicios que se ofrecen.

Tienda online. Conocida también como tienda virtual, se refiere a aquella que
hace uso de internet para poner a disposicion sus productos o servicios y venderlo a
los usuarios que navegan por la red, a través de elementos como un catalogo de
productos, carrito de compras, informacién del producto, politicas, entre otros.

Valor. Se refiere a la estimacién que hace un individuo sobre algo ya sea esta
positiva 0 negativa, de modo que al ser subjetivo este tendra un nivel distinto para
cada individuo. Encontrandose determinado por los beneficios que el cliente espera

recibir en comparacion del costo que asumio por el producto o servicio.



CAPITULO I

METODOLOGIA
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2.1. Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacion

Esta investigacion es de tipo aplicada porque busca el planteamiento de
soluciones a problemas propuestos en la investigacion y con ello dar entendimiento
de aquellos factores que inciden en el comportamiento de compra online. Naupas et
al. (2018) menciona: “Se llaman aplicada porque se basan en los resultados de la
investigacion basica, se formulan problemas e hipétesis de trabajo para resolver los
problemas de la vida social de la comunidad regional o del pais” (p. 136).

Esta investigacion es de nivel correlacional ya que busca conocer la relacion
entre las tres variables de estudio. Segun Hernandez y Mendoza (2018) el estudio
correlacional: “Tiene como finalidad conocer la relaciéon o grado de asociacion que
existe entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un contexto en particular’
(p. 109).

Por otro lado, la investigacion presenta un enfoque cuantitativo ya que se hara
uso de herramientas estadisticas mediante las cuales se interpretaran los datos
numéricos y la comprobacion de hipotesis. Asi pues, Hernandez y Mendoza (2018)
sefialan que en la ruta cuantitativa:

Los datos se encuentran en forma numeros y, por tanto, su recoleccion de

fundamenta en la medicién. Se sigue un patrén predecible y estructurado. Se

busca conocer o capturar la realidad externa o fendmeno estudiado tal y como

es, 0 al menos, aproximarse lo mejor posible a ello. (pp. 6-7)

Disefio de investigacion

Esta investigacion es de disefio no experimental, porque los datos obtenidos

se presentaran sin ninguna manipulacion de las variables de estudio. Asi, Hernandez

y Mendoza (2018) mencionan que estas investigaciones buscan:
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Observar o medir fendmenos o variables tal como se dan en su contexto

natural para analizarlas, no es posible manipularlas, no se tiene control directo

sobre dichas variables ni se puede influir sobre ellas, porque ya sucedieron, al

igual que sus efectos. (p. 174)

Asi también, La investigacion es de corte transversal ya que la recoleccion de
datos se realiza en un momento dado con el fin de recopilar informacion necesaria.
Hernandez y Mendoza (2018) refieren: “Estos disefios son Utiles para establecer
relaciones entre dos o mas categorias conceptos o variables en un momento
determinado; a veces, Unicamente en términos correlacionales” (176).

2.2. Poblacion, muestray muestreo
Poblacion

La poblacion que conforma la investigacion se encuentra conformada por todos
los clientes que registran una compra de manera virtual en el sector retail de prendas
de vestir de Lima Metropolitana en el contexto de la pandemia por COVID-19. Asi,
Naupas et al. (2018) afirman: “La poblacion puede ser definida como el total de las
unidades de estudio que contienen las caracteristicas requeridas, para ser
consideradas como tales” (p. 334).

Muestra

La muestra de la investigacién estd compuesta por un tamafio representativo
de la poblacion, la técnica de muestreo que se empleara sera no probabilistica por
conveniencia ya que sera de acuerdo con la facilidad de acceso y disponibilidad que
se pueda tener con las personas que formaran parte de la encuesta.

Teniendo en cuenta a Naupas et al. (2018) la muestra es definida como: “La
parte seleccionada de una poblacion sujeto a estudio, y que redne las caracteristicas

de la poblacién y que permite generalizar los resultados” (p. 334).
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Muestreo

Esta investigacion considera una muestra no probabilistica, en ese sentido,
Naupas et al. (2018) refieren: “En este tipo de muestreo interviene el criterio de
investigador para seleccionar las unidades muestrales de acuerdo con ciertas
caracteristicas que requiera la naturaleza de la investigacion que se quiera

desarrollar” (p. 342).

ZGxpx*q
= 7
Tabla 1
Determinacion del tamafio de muestra
Terminologia Simbologia Resultado
Poblacién N 0
Error Alfa a=5% 0.05
Nivel de confianza 1-a 95%
Valor critico z 1.96
Probabilidad a favor p 0.5
Probabilidad en contra q (1-p) 0.5
Error de estimacion 5% 0.05
Tamarfio de la muestra n 384.16

2.3. Hipotesis
Hipotesis general

Existe una relacion significativa entre la calidad de servicio electrénico y la
satisfaccion en el comportamiento de compras online, en el sector retail de prendas
de vestir en Lima Metropolitana en un contexto de pandemia por COVID-19, 2022.
Hipotesis especificas

Existe una relacion significativa entre la eficiencia y el comportamiento de
compra online, en el sector retail de prendas de vestir en Lima metropolitana en un

contexto de pandemia por COVID-19, 2022.
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Existe una relacion significativa entre el cumplimiento y el comportamiento de
compra online, en el sector retail de prendas de vestir en Lima metropolitana en un
contexto de pandemia por COVID-19, 2022.

Existe una relacion significativa entre la disponibilidad del sistema y el
comportamiento, en el sector retail de prendas de vestir en Lima metropolitana en un
contexto de pandemia por COVID-19, 2022.

Existe una relacion significativa entre la privacidad y el comportamiento de
compra online, en el sector retail de prendas de vestir en Lima metropolitana en un
contexto de pandemia por COVID-19, 2022.

Existe una relacion significativa entre el rendimiento percibido y el
comportamiento de compra online, en el sector retail de prendas de vestir en Lima
metropolitana en un contexto de pandemia por COVID-19, 2022.

Existe una relacion significativa entre las expectativas y el comportamiento de
compra online, en el sector retail de prendas de vestir en Lima metropolitana en un
contexto de pandemia por COVID-19, 2022.

Existe una relacion significativa entre el valor percibido y el comportamiento de
compra online, en el sector retail de prendas de vestir en Lima metropolitana en un
contexto de pandemia por COVID-19, 2022.

Existe una relacion significativa entre la calidad percibida y el comportamiento
de compra online, en el sector retail de prendas de vestir en Lima metropolitana en
un contexto de pandemia por COVID-19, 2022.

2.4. Variables y operacionalizacion
Definicion conceptual de la variable calidad de servicio electrénico
Zeithaml et al. (2000) definen a la calidad de servicio electrénico como: “La

medida en que un sitio web facilita las compras y entregas eficientes” (p. 11).
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Definicion operacional de la variable calidad de servicio electronico

La variable comportamiento de compra online se desarrolla en funcion a 4
eficiencia, cumplimiento, disponibilidad del sistema y privacidad; expresados en 9
indicadores y 21 items, que forman parte del cuestionario de calidad de servicio
electrénico aplicado a los clientes del sector retail de prendas de vestir de Lima
Metropolitana.

Tabla 2

Operacionalizacion de la variable calidad de servicio electrénico

Escala de medicién Niveles y

Dimensiones Indicadores items
y valores rangos
- Capacidad de
Eficiencia respuesta lal5
- Accesibilidad 1. Totalmente en
- Disponibilidad de desacuerdo Bueno
entrega 2. En desacuerdo [20-47)
o - Exactitud de la 3. Nide acuerdo, ni Regular
Cumplimiento 6all2
orden en desacuerdo  [48-73)
- Condicion de 4. De acuerdo Malo
entrega 5. Totalmente de [74-100)
Disponibilidad - Tiempo de espera acuerdo
_ _ _ 13 al 15
del sistema - Funcionamiento
o - Confidencialidad
Privacidad _ 16 al 20
- Seguridad

Definicion conceptual de la variable satisfaccion del cliente

Esta investigacion considera la definicion de Kotler y Keller (2016) quienes
refieren que es: “El juicio que una persona formula acerca del rendimiento percibido
de un producto en relacion con las expectativas” (p. 11).
Definicion operacional de la variable satisfaccion del cliente

La variable satisfaccion del cliente se desarrolla en funcién a 4 dimensiones

rendimiento percibido, expectativas, valor y calidad percibidos; expresados en 8
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indicadores y 21 items, que forman parte del cuestionario de satisfaccion del cliente
aplicado a los clientes del sector retail de prendas de vestir de Lima Metropolitana

Tabla 3

Operacionalizacion de la variable satisfaccion del cliente

Escala de Niveles y
Dimensiones Indicadores ltems medicion y rangos
valores
Rendimiento - Funcionalidad Lals
a
percibido - Eficacia 1. Totalmente en _
o _ Satisfecho
_ - Experiencia previa desacuerdo
Expectativas o o 6 al 10 [20-47)
- Experiencia proxima 2. En desacuerdo
o _ Regularmente
- Valor de beneficios 3. Ni de acuerdo, _
_ _ satisfecho
Valor obtenidos ni en
o _ 11 al 16 [48-73)
percibido - Valor funcional del desacuerdo
Nada
coste 4. De acuerdo _
y satisfecho
- Evaluacién del 5. Totalmente de
_ [74-100)
Calidad producto acuerdo
o . 17 al 20
percibida - Evaluacién del
servicio

Definicion conceptual de la variable comportamiento de compra online

Esta investigacion considerd la definicion del Schiffman (2015) que sefiala: “Es
el estudio de las acciones de los consumidores durante la busqueda, a la adquisicion,
el uso la evaluacién y el desecho de los productos y servicios que, segun sus
expectativas, satisfaran sus necesidades” (p. 2).
Definicion operacional de la variable comportamiento de compra online

La variable comportamiento de compra online se desarrolla en funcién a 5
dimensiones facilidad de uso, utilidad percibida, disfrute percibido, riesgo percibido y
normas subjetivas; expresados en 10 indicadores y 26 items, que forman parte del
cuestionario de comportamiento de compra online aplicado a los clientes del sector

retail de prendas de vestir de Lima Metropolitana.
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Tabla 4

Operacionalizacion de la variable comportamiento de compra online

Escala de medicion Nivelesy

Dimensiones Indicadores items
y valores rangos
- Grado de esfuerzo
Facilidad de uso - Grado de lal5 1. Totalmente en
comprension desacuerdo Alto
_ o - Riesgo de seguridad 2. En desacuerdo [28-62)
Riesgo percibido _ _ 6alll _ _
- Riesgo funcional 3. Ni de acuerdo, ni Regular
_ . - Disfrute en desacuerdo [63-96)
Disfrute percibido o 12 al 16 _
- Gratificacion 4. De acuerdo Bajo
. o - Conveniencia 5. Totalmente de [97-130)
Utilidad percibida o 17 al 19
- Efectividad acuerdo

_ _ Influencia de pares
Influencia social _ 20 al 26
Influencia externa

2.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
Técnica

La investigacion aplico la encuesta como técnica para medir las variables de la
poblacién. En este sentido, Loureiro (2015) menciona: “La encuesta se define como
el método de recogida de informacidén cuantitativa que consiste en interrogar a los
miembros de una muestra representativa” (p. 68).
Instrumentos de recoleccion de datos

La recoleccion de los datos de la muestra se hizo mediante la aplicacion de
tres cuestionarios que miden cada una de las variables de estudio que previamente
se sometieron a pruebas y criterios de validez y confiabilidad para poder ser aplicados
a la poblacién de estudio. De acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018) la validez:
‘Es el grado en que un instrumento mide con exactitud la variable que
verdaderamente pretende medir” (p. 229). Los mismos autores Hernandez y Mendoza

(2018) sefalan: “La confiabilidad o fiabilidad de un instrumento de medicion se refiere
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al grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo, caso o muestra produce
resultados iguales” (p. 228).

Respecto a la validez de los cuestionarios se realizo a través de criterio de
jueces internos expertos quienes determinaron la validez de contenido, considerando
la pertinencia, relevancia y claridad de los items presentados.

Tabla 5

Resultados de la validacion de los cuestionarios

Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Mg. Jorge Alonso Ramos Chang Aplicable
Mg. Carlos Francisco José Tassara Salviati Aplicable

Respecto al cuestionario de calidad de servicio electronico, esta mide las
dimensiones eficiencia, cumplimiento, disponibilidad del sistema y privacidad, los
cuales presentan en su conjunto un total de 21 items. El cual se aplica a los clientes
online del sector retail de prendas de vestir en Lima Metropolitana.

Tabla 6

Ficha técnica del cuestionario de calidad de servicio electronico

Caracteristicas Descripciones
Nombre Cuestionario de calidad de servicio electronico
Autor Katty Bonifacio Chanca
Objetivo Determinar la relacién de la calidad de servicio electrénico y la

satisfaccién en el comportamiento de compra online.

Ambito de aplicacién Distritos de Lima Sur en Lima Metropolitana.

Informadores Clientes online del sector retail de prendas de vestir.

Significacion Andlisis de la relacion de las dimensiones eficiencia, cumplimiento,
disponibilidad del sistema, privacidad, con la variable
comportamiento de compra online.

Puntaje Los criterios de puntuaciéon usados son: Bueno malo o regular

tomando en cuenta la mediay el -+ 75% de la desviacién estandar.
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Para establecer la fiabilidad del instrumento de la variable calidad de servicio
electrénico, se hizo uso de la prueba de alfa de Cronbach, tomando en cuenta que el
cuestionario presenta una escala politomica.

Tabla 7

Andlisis de fiabilidad del instrumento de calidad de servicio electrénico

Alfa de Cronbach N de elementos
0.961 20

En la tabla 7 se puede observar los resultados de la prueba de confiabilidad
del estadistico del alfa de Cronbach que da un valor de 0.961 demostrando que el
instrumento sobre calidad de servicio electrénico refleja una excelente confiabilidad.

Tabla 8

Resultados de fiabilidad de las dimensiones de calidad de servicio electrénico

Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos
Eficiencia 0.908 5
Cumplimiento 0.926 7
Disponibilidad del sistema 0.846 3
Privacidad 0.925 5

En la tabla 8 se puede observar los resultados de la prueba del alfa de
Cronbach para las dimensiones de eficiencia, cumplimiento, disponibilidad del
sistema y privacidad los cuales se presentan con una excelente confiabilidad al
encontrarse dentro de los intervalos de 0.72 a 0.99 de acuerdo con lo referido por
Naupas et al. (2018) por lo que resultan aplicables para recoleccion de datos.

Respecto al cuestionario de satisfaccion del cliente, esta mide las dimensiones
de rendimiento percibido, expectativas, valor y calidad percibidos, los cuales
presentan en su conjunto un total de 21 items. El cual se aplica a los clientes online

del sector retail de prendas de vestir de Lima Sur.
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Tabla 9

Ficha técnica del cuestionario de la satisfaccion del cliente

Caracteristicas Descripciones
Nombre Cuestionario de calidad de servicio electronico
Autor Katty Bonifacio Chanca
Objetivo Determinar la relacion de la calidad de servicio electronico y la

satisfaccion del cliente en el comportamiento de compra online.
Ambito de aplicacién  Distritos de Lima Sur en Lima Metropolitana.
Informadores Clientes online del sector retail de prendas de vestir.
Significacion Analisis de la relacion de las dimensiones rendimiento percibido,
expectativas, valor y calidad percibidos con la variable
comportamiento de compra online.
Puntaje Los criterios de puntuaciéon usados son: Bueno malo o regular
tomando en cuenta la media y el -+ 75% de la desviacién

estandar.

Para determinar la confiabilidad del instrumento de la variable satisfacciéon del
cliente se hizo uso de la prueba de alfa de Cronbach.

Tabla 10

Andlisis de fiabilidad de la prueba de satisfaccion del cliente

Alfa de Cronbach N de elementos
0.956 20

En la tabla 10 se observa los resultados de la prueba de confiabilidad del
estadistico de alfa de Cronbach que da un valor de 0.956 demostrando que el
instrumento sobre la satisfaccion del cliente refleja una excelente confiabilidad.

Tabla 11

Resultados de fiabilidad de las dimensiones de satisfaccion del cliente

Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos
Rendimiento percibido 0.865 5
Expectativas 0.897 5
Valor percibido 0.895 6
Calidad percibida 0.851 4
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En la tabla 11 se puede observar los resultados de la prueba del alfa de

Cronbach para las dimensiones de rendimiento percibido, expectativas, valor y

calidad percibidos los cuales se encuentran dentro de los intervalos de 0.72 a 0.99

presentando una excelente confiabilidad.

Respecto al cuestionario de calidad de servicio electronico, esta mide las

dimensiones de facilidad de uso, riesgo percibido, disfrute percibido, utilidad percibida

e influencia social, los cuales presentan en su conjunto un total de 26 items. El cual

se aplica a los clientes online del sector retail de prendas de vestir de Lima Sur.

Tabla 12

Ficha técnica del cuestionario de comportamiento de compra online

Caracteristicas

Descripciones

Nombre
Autor
Objetivo

Ambito de aplicacion

Informadores

Significacion

Puntaje

Cuestionario de calidad de servicio electrénico

Katty Bonifacio Chanca

Determinar la relacion de la calidad de servicio electronico
y la satisfaccién en el comportamiento de compra online.
Distritos de Lima sur en Lima Metropolitana.

Clientes online del sector retail de prendas de vestir.
Analisis de la relacion de las dimensiones eficiencia,
cumplimiento, disponibilidad del sistema, privacidad,
rendimiento percibido, expectativas, calidad de servicio y
valor percibido con la variable comportamiento de compra
online.

Los criterios de puntuacién usados son: Bueno malo o
regular tomando en cuenta la media y el -+ 75% de la

desviacion estandar.

Para establecer la fiabilidad del instrumento de la variable comportamiento de

compra online se hizo uso de la prueba de alfa de Cronbach, tomando en cuenta que

el cuestionario presenta una escala politbmica.
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Tabla 13

Analisis de fiabilidad de la prueba de comportamiento de compra online

Alfa de Cronbach N de elementos
0.936 26

En la tabla 13 se observa los resultados de la prueba de confiabilidad del
estadistico de alfa de Cronbach que da un valor de 0.936 demostrando que el
instrumento sobre el comportamiento de compra online refleja una excelente
confiabilidad demostrando que el instrumento es aplicable para la recopilacién de
datos.

Tabla 14

Resultados de fiabilidad de las dimensiones del comportamiento de compra online

Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos
Facilidad de uso percibido 0.915 5
Riesgo percibido 0.934 6
Disfrute percibido 0.885 5
Utilidad percibida 0.924 5
Norma subjetivas 0.856 5

En la tabla 14 se puede observar los resultados de la prueba del alfa de
Cronbach para las dimensiones de: rendimiento percibido, expectativas, valor y
calidad percibidos de los cuales se presentan con una excelente confiabilidad.

2.6. Procedimientos

La investigacion inicié con la identificacion del problema a raiz de la pandemia
del COVID-19 que sufri6 el pais y el mundo, luego de ello se plantearon los problemas
de estudio, para luego fundamentarse con los antecedentes y bases tedricas
analizadas de libros y articulos cientificos. Posteriormente, se recogieron los datos
para finalmente analizarlos y procesarlos, lo que permitié llegar a conclusiones

importantes en este estudio.
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2.7. Andlisis de datos

Esta investigacion se elabora a través de la realizacion de un andlisis
estadistico para que luego la informacion recolectada sea transformada en una base
de datos con el que se podra desarrollar graficos y tablas estadisticas mediante el
programa Microsoft Excel y SPSS Statics version 26. De modo que, para estimar la
confiabilidad de los instrumentos se aplicara el alfa de Cronbach el cual permitira
obtener la consistencia interna de los instrumentos para garantizar su confiabilidad.

Tabla 15

Escala de confiabilidad alfa de Cronbach

Rangos de alfa de Cronbach Magnitudes
0.53 a menos Nula confiabilidad
0.54 a 0.59 Baja confiabilidad
0.60 a 0.65 Confiable
0.66a0.71 Muy confiable
0.72a0.99 Excelente confiabilidad
1.00 Perfecta confiabilidad

Nota. Naupas et al., 2018, p. 279.

Una vez determinada la confiabilidad de la informacion recolectada se realiza
el andlisis descriptivo de las variables calidad de servicio electronico, satisfaccion del
cliente y comportamiento de compra online y sus respectivas dimensiones, mediante
las medidas de tendencia central, medidas de dispersién y medidas de frecuencia que
se expresan a través de tablas y graficos estadisticos con sus respectivas
interpretaciones.

Luego se determina la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov ya que
la muestra es >50 siendo una prueba no paramétrica que tiene la finalidad de
visibilizar si los datos recolectados de las variables presentan o difieren de una

distribucion normal. Ya que de acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018) las pruebas
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no paramétricas “No necesariamente tienen que estar medidas en un nivel por
intervalos o de razén; pueden analizar datos nominales u ordinales” (p. 362).

Posteriormente se hace una contrastacién sobre la prueba de hipétesis de
investigacion general aplicando la prueba de regresion lineal multiple y para las
hipotesis especificas se aplicaron la prueba de Rho de Spearman, ya que de acuerdo
con Hernadndez y Mendoza (2018) refieren: “Los coeficientes de rho de Spearman,
simbolizado como rs son medidas de correlacién para variables en un nivel de
medicion ordinal” (p. 367). Asi también Triola (2018) menciona que: “Es una prueba
no paramétrica que utiliza los datos muestrales que constan de pares relacionados.
Se usa para probar una asociacion entre dos variables” (p. 632).

Tabla 16

Escala de correlacion de la Rho de Spearman

Rango Relacion
0.00 No existe correlacion alguna entre las variables.
0.10 Correlacion positiva muy débil.
0.25 Correlacion positiva débil.
0.50 Correlacion positiva media.
0.75 Correlacion positiva considerable.
0.90 Correlacion positiva muy fuerte.
1.00 Correlacion positiva perfecta.

Nota. Hernandez y Mendoza 2018, p. 346

2.8. Aspectos éticos
Es importante mencionar que esta investigacion ha cumplido con todas las
exigencias que plantea la universidad en referencia a la redaccidén cientifica y

originalidad de informacion.
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3.1. Resultados descriptivos de las variables
Resultados descriptivos de la variable calidad de servicio electrénico

Tabla 17

Analisis descriptivo de la variable calidad de servicio electrénico

Clientes Porcentaje
Malo 79 20,3
Regular 231 59,2
Bueno 80 20,5
Total 390 100,0

Figura 1

Andlisis descriptivo de la variable calidad de servicio electronico

PORCENTAJE

MALO REGULAR BUENO
CALIDAD DE SERVICIO ELECTRONICO

En la tabla 17 y figura 1, se puede contemplar que, del total de encuestados,
231 clientes que representan el 59,23% consideran que la calidad de servicio
electronica brindada por las tiendas online se encuentran en un nivel regular, mientras
80 clientes que representan el 20,51% consideran que la calidad de servicio
electronica brindada por las tiendas online presentan un nivel bueno y 79 clientes que

representan el 20,26% consideran que la calidad de servicio electronica brindada por
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las tiendas online es de nivel malo. Por lo que se puede evidenciar la existencia de
un problema dentro de este sector, esto debido a la mala gestion y prevision de sus
procesos en la atencion al cliente de las grandes empresas sumado a ello la poca o
nula preparacion de nuevos emprendimientos al momento de brindar una atencion de
calidad en el comercio electrénico.

Resultados descriptivos de la variable satisfaccion del cliente

Tabla 18

Analisis descriptivo de a variable satisfaccion del cliente

Clientes Porcentaje
Nada satisfecho 70 17,9
Regularmente satisfecho 247 63,3
Muy satisfecho 73 18,7
Total 390 100,0

Figura 2

Andlisis descriptivo de la variable satisfaccion del cliente

PORCENTAJE

NADA SATISFECHO REGULARMEMNTE SATISFECHO MUY SATISFECHO
SATISFACCION DEL CLIENTE

En la tabla 18 y figura 2, se puede contemplar que, del total de clientes
encuestados, 247 clientes que representan el 63,33% consideran que se encuentran

regularmente satisfechos con el servicio recibido por las tiendas en linea, mientras 73
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clientes que representan el 18,72% consideran que se encuentran muy satisfechos
con el servicio recibido por las tiendas en linea, mientras 70 clientes que representan
el 17,95% consideran encontrarse nada satisfechos con el servicio recibido por las
tiendas en linea. Reflejando la deficiencia del sector en los servicios prestados al
cliente, generando una mala experiencia de compra con respecto a la calidad de
atencion y el cumplimiento de las promesas hechas por la empresa.

Resultados descriptivos de la variable comportamiento de compra online

Tabla 19

Andlisis descriptivo de la variable comportamiento de compra online

Clientes Porcentaje
Bajo 69 17,7
Medio 261 66,9
Alto 60 15,4
Total 390 100,0

Figura 3

Andlisis descriptivo de la variable comportamiento de compra online

PORCENTAJE

BAJO REGULAR ALTO
COMPORTAMIENTO DE COMPRA ONLINE

En la tabla 19 y figura 3, se puede contemplar que, del total de clientes

encuestados, 261 clientes que representan el 66,92% presentan un nivel regular de
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compromiso en su comportamiento de compra online mientras 69 clientes que
representan el 17,69% % presentan un nivel bajo de compromiso en su
comportamiento de compra online y 60 clientes que representan el 15,38%
presentaron un nivel alto de compromiso en su comportamiento de compra online.
Reflejando que los clientes encuestados presentan un comportamiento de compra
promedio debido a las empresas no han sabido implementar de manera correcta
factores como logistica de entrega, la facilidad, seguridad entre otros.

3.2. Resultados descriptivos de las dimensiones

Resultados descriptivos de las dimensiones de calidad de servicio electrénico

Tabla 20

Andlisis descriptivo de la dimensién eficiencia

Clientes Porcentaje
Malo 74 19,0
Regular 237 60,8
Bueno 79 20,3
Total 390 100,0

Figura 4

Analisis descriptivo de la dimensidn eficiencia

PORCENTAJE

MALO REGULAR BUEMNO
EFICIENCIA
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En la tabla 20 y figura 4, se puede contemplar que, del total de encuestados,

237 clientes que representan el 60,77% consideran que el nivel de eficiencia de las

tiendas online es regular, mientras 79 clientes que representan el 20,26% consideran

gue la eficiencia de las tiendas online se encuentra en un nivel alto y 74 clientes que

representan el 18,97% consideran que el nivel de eficiencia de las tiendas online es

malo. Esto refleja la deficiencia del sector en cuanto a la capacidad de respuesta y

organizacion de sus plataformas que le permita al cliente un mejor desenvolvimiento

en ellas, y que no se vean afectados por ello.

Tabla 21

Andlisis descriptivo de la dimensién cumplimiento

Clientes Porcentaje
Malo 72 18,5
Regular 238 61,0
Bueno 80 20,5
Total 390 100,0

Figura 5

Andlisis descriptivo de la dimensién cumplimiento

PORCENTAJE

MALO REGULAR
CUMPLIMIENTO

BUENO
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En la tabla 21 y figura 5, se puede contemplar que, del total de clientes
encuestados, 238 clientes que representan el 61,03% consideran que la capacidad
de cumplimiento de las tiendas online se encuentra en un nivel regular, mientras que
80 clientes que representan el 20,51% consideran que la capacidad de cumplimiento
de las tiendas online se encuentra en un nivel bueno y 72 clientes que representan el
18,46% consideran que el nivel de cumplimiento de las tiendas online es malo. Esto
evidencia un claro problema en el nivel de cumplimiento que tienen las tiendas en
linea especificamente en cuanto al manejo logistico en su servicio de entrega
generando incomodidad en el cliente.

Tabla 22

Andlisis descriptivo de la dimensién disponibilidad del sistema

Clientes Porcentaje
Malo 92 23,6
Regular 231 59,2
Bueno 67 17,2
Total 390 100,0

Figura 6

Analisis descriptivo de la dimensién disponibilidad del sistema

PORCENTAJE

MALO REGULAR BUENO
DISPONIBILIDAD DEL SISTEMA
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En la tabla 22 y figura 6, se puede contemplar que, del total de clientes
encuestados, 231 clientes que representan el 59,23% consideran que la
disponibilidad del sistema de las tiendas online se encuentra en un nivel regular,
mientras que 92 clientes que representan el 23,59% consideran que la este se
encuentra en un nivel malo y 67 clientes que representan el 17,18% consideran que
se encuentra en un nivel bueno. Esto evidencia que existe un problema en cuanto la
operatividad de los sitios de las tiendas en linea que se ve reflejado en la dificultad,
funcionamiento o el tiempo de espera al cual se ve expuesto el cliente.

Tabla 23

Andlisis descriptivo de la dimensién privacidad

Clientes Porcentaje
Malo 78 20,0
Regular 244 62,6
Bueno 68 17,4
Total 390 100,0

Figura 7

Analisis descriptivo de la dimensién privacidad

PORCENTAJE

MALO REGULAR BUENO
PRIVACIDAD
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En la tabla 23 y figura 7, se puede contemplar que, del total de encuestados,
244 clientes que representan el 62,56% consideran que su privacidad en las tiendas
en linea se ve protegida en un nivel regular, mientras 78 clientes que representan el
20.00% consideran que su privacidad se ve protegida en un nivel malo y 68 clientes
gue representan el 17,44% consideran que su privacidad se ve protegida en un nivel
bueno. Esto refleja la desconfianza que sienten los clientes al revelar su informacién
e inseguridad al realizar sus transacciones frente a las tiendas en linea.
Resultados descriptivos de las dimensiones de la satisfacciéon del cliente

Tabla 24

Andlisis descriptivo de la dimensién rendimiento percibido

Clientes Porcentaje
Nada satisfecho 80 20,5
Regularmente satisfecho 246 63,1
Muy satisfecho 64 16,4
Total 390 100,0

Figura 8

Analisis descriptivo de la dimension rendimiento percibido

PORCENTAJE

MNADA SATISFECHO REGULARMENTE SATISFECHO MUY SATISFECHO
RENDIMIENTO PERCIBIDO
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En la tabla 24 y figura 8, se puede contemplar que, del total de encuestados,
246 clientes que representan el 63,08% se encuentran regularmente satisfechos con
el rendimiento percibido de las tiendas en linea, mientras 80 clientes que representan
el 20,51% se encuentran nada satisfechos con el rendimiento percibido de las tiendas
en linea y 64 clientes que representan el 16,41% consideran estar muy satisfechos
con el rendimiento percibido. Reflejando la insatisfaccion del cliente por el desempefio
de la tienda en linea en los servicios prestados al cliente, generando una mala
experiencia de compra con respecto a la calidad de atencion.

Tabla 25

Andlisis descriptivo de la dimension expectativas

Clientes Porcentaje
Nada satisfecho 106 27,2
Regularmente satisfecho 215 55,1
Muy satisfecho 69 17,7
Total 390 100,0

Figura 9

Analisis descriptivo de la dimensidn expectativas

60

PORCENTAJE

MNADA SATISFECHO REGULARMENTE SATISFECHO MUY SATISFECHO
EXPECTATIVAS
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En la tabla 25 y figura 9, se puede contemplar que, del total de encuestados,
215 clientes que representan el 55,13% consideran que sus expectativas se
encuentran regularmente satisfechas, mientras que 106 clientes que representan el
27,18% consideran que sus expectativas se encuentran nada satisfechas y 69
clientes que representan el 17,69% consideran que sus expectativas se encuentran
muy satisfechas. Esto refleja la insatisfaccion del cliente en cuanto al cumplimiento
de sus expectativas generado por la experiencia de compra y la calidad de atencion,
propinada por las tiendas en linea.

Tabla 26

Andlisis descriptivo de la dimensién valor percibido

Clientes Porcentaje
Nada satisfecho 84 215
Regularmente satisfecho 243 62,3
Muy satisfecho 63 16,2
Total 390 100,0

Figura 10

Analisis descriptivo de la dimension valor percibido

PORCENTAJE

NADA SATISFECHO REGULARMENTE SATISFECHO MUY SATISFECHO
VALOR PERCIBIDO
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En la tabla 26 y figura 10, se puede contemplar que, del total de encuestados,
243 clientes que representan el 62,31% se encuentran regularmente satisfechos con
el valor percibido de las tiendas en linea, mientras 84 clientes que representan el
21,54% estan nada satisfechos con el valor percibido de las tiendas en linea y 63
clientes que representan el 16,15% estan muy satisfechos con el valor percibido de
las tiendas en linea. Esto evidencia la insatisfaccion del cliente con respecto al costo
beneficio que recibe de la empresa considerando que este no es el adecuado con
respecto a factor de calidad del producto o servicio adquirido de la tienda en linea.

Tabla 27

Andlisis descriptivo de la dimension calidad percibida

Clientes Porcentaje
Nada satisfecho 87 22,3
Regularmente satisfecho 240 61,5
Muy satisfecho 63 16,2
Total 390 100,0

Figura 11

Analisis descriptivo de la dimensién calidad percibida

PORCENTAJE
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En la tabla 27 y figura 11, se puede contemplar que, del total de encuestados,
240 clientes que representan el 61,54% se encuentran regularmente satisfechos con
la calidad percibida de los productos y/o servicios de las tiendas en linea, mientras 87
clientes que representan el 22,31% se encuentran nada satisfechos con la calidad
percibida de los productos y/o servicios de las tiendas en linea y 63 clientes que
representan el 16,15% consideran estar muy satisfechos con la calidad percibida de
los productos y/o servicios de la tienda en linea.
Resultados descriptivos de las dimensiones del comportamiento de compra
online

Tabla 28

Andlisis descriptivo de la dimensién facilidad de uso

Clientes Porcentaje
Bajo 73 18,7
Regular 261 66,9
Alto 56 144
Total 390 100,0

Figura 12

Andlisis descriptivo de la dimensién facilidad de uso

PORCENTAJE

BAJO REGULAR ALTO
FACILIDAD DE USO
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En la tabla 28 y figura 12, se puede contemplar que, del total de encuestados,
261 clientes que representan el 66,92% consideran que la facilidad de uso percibido
del sitio de las tiendas en linea es regular, mientras 73 clientes que representan el
18,72% consideran que la facilidad de uso percibido del sitio de las tiendas en linea
es baja y 56 clientes que representan el 14,36% consideran la facilidad de uso que
percibido del sitio de las tiendas en linea es alta. Esto evidencia un problema del
sector en los servicios prestados al cliente con respecto a brindar un sitio facil de
utilizar y entender, con el que pueda interactuar de manera sencilla para poder realizar
sus compras sin ninguna dificultad.

Tabla 29

Andlisis descriptivo de la dimensioén riesgo percibido

Clientes Porcentaje
Bajo 94 24,1
Regular 229 58,7
Alto 67 17,2
Total 390 100,0

Figura 13

Analisis descriptivo de la dimensién riesgo percibido

PORCENTAJE

BAJO REGULAR ALTO
RIESGO PERCIBIDO
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En la tabla 29 y figura 13, se puede contemplar que, del total de encuestados,
229 clientes que representan el 58,72% consideran que el riesgo percibido de
comprar en las tiendas en linea es regular, mientras 94 clientes que representan el
24,10% consideran que el riesgo percibido de comprar en las tiendas en linea es bajo
y 67 clientes que representan el 17,18% consideran que el riesgo percibido de
comprar en las tiendas en linea es alto. Reflejando asi un problema en el sector de
no poder comunicar y brindar la confianza al cliente ocasionando incertidumbre en las
compras en linea y un impacto en el comportamiento de compra del consumidor.

Tabla 30

Andlisis descriptivo de la dimensién disfrute percibido

Clientes Porcentaje
Bajo 83 21,3
Regular 236 60,5
Alto 71 18,2
Total 390 100,0

Figura 14

Analisis descriptivo de la dimension disfrute percibido

PORCENTAJE

BAJO REGULAR ALTO
DISFRUTE PERCIBIDO
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En la tabla 30 y figura 14, se puede contemplar que, del total de encuestados,
236 clientes que representan el 60,51% manifiestan que el disfrute que perciben al
comprar en linea se encuentra en un nivel regular, mientras 83 clientes que
representan el 21,28% manifiestan que el disfrute percibido al comprar en linea se
encuentra en un nivel bajo y 71 clientes que representan el 18,21% manifiestan que
el disfrute percibido al comprar en linea se encuentra en un nivel alto. Esto refleja la
deficiencia de las empresas de poder brindar al cliente una experiencia placentera en
sus compras en linea esto puede deberse aspectos como la calidad de atencion.

Tabla 31

Andlisis descriptivo de la dimensién utilidad percibida

Clientes Porcentaje
Bajo 67 17,2
Regular 242 62,1
Alto 81 20,8
Total 390 100,0

Figura 15

Analisis descriptivo de la dimension utilidad percibida

PORCENTAJE

BAJO REGULAR ALTO
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En la tabla 31 y figura 15, se puede contemplar que, del total de encuestados,
242 clientes que representan el 62,05% manifiesta que la utilidad percibida de
comprar en las tiendas en linea se encuentra en un nivel regular, mientras 81 clientes
gue representan el 20,77% manifiestan que la utilidad percibida de comprar en las
tiendas en linea se encuentra en un nivel alto y 67 clientes que representan el 17,18%
manifiestan que la utilidad percibida de comprar en las tiendas en linea se encuentra
en un nivel bajo. Esto manifiesta un problema de las tiendas en linea de no poder
reflejarle al consumidor el valor utilitario que este medio le puede brindar para realizar
sus compras y todo lo que le supone un ahorro de tiempo y esfuerzo.

Tabla 32

Andlisis descriptivo de la dimensién normas subjetivas

Clientes Porcentaje
Bajo 90 23,1
Regular 217 55,6
Alto 83 21,3
Total 390 100,0

Figura 16

Analisis descriptivo de la dimension normas subjetivas

G0

PORCENTAJE

BAJO REGULAR ALTO
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En la tabla 32 y figura 16, se puede contemplar que 217 clientes que
representan el 55,64% manifiestan que su comportamiento de compra se encuentra
sujeto en un nivel regular, mientras que 90 clientes que representan el 23,08%
manifiestan que su comportamiento de compra se encuentra sujeto en un nivel bajo
y 83 clientes que representan el 21,28% manifiestan que su comportamiento de
compra se encuentra sujeto en un nivel alto. Esto refleja la importancia que le brinda
el consumidor a sus grupos de referencia.

3.3. Resultados descriptivos de las variables relacionadas

Tabla 33

Resultados entre la calidad de servicio electrénico y el comportamiento de compra online

Calidad de Comportamiento de compra online Total
servicio Bajo Regular Alto

electronico fi % fi % fi % fi %
Malo 46 11.8% 29 7.4% 4 1.0% 79 20.3%
Regular 20 5.1% 189 48.5% 22 5.6% 231 59.2%
Bueno 3 0.8% 43 11.0% 34 8.7% 80 20.5%
Total 69 17.7% 261 66.9% 60 15.4% 390 100.0%

Figura 17

Resultados entre la calidad de servicio electrénico y el comportamiento de compra online
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En la tabla 33 se puede observar que los clientes encuestados refieren que
calidad de servicio electronico de las tiendas en linea en el sector retail de prendas
de vestir es buena en 20.5%, regular en 59.2% y mala en 20.3% mientras que su
comportamiento de compra online es alto en 15.4%, regular en 66.9% y bajo en
17.7%. Asimismo, el 8.7% de los clientes manifiestan que la relacion entre la calidad
de servicio electronico y el comportamiento de compra online es buena/alta, el 48.5%
considera que la relacion es regular/regular mientras que el 11.8% manifiesta que la
relacién entre ambas variables es mala/baja.

Tabla 34

Resultados entre las variables satisfaccion del cliente y el comportamiento de compra online

Comportamiento de compra online

Satisfaccion del _ Total
_ Bajo Regular Alto
cliente ) ) _ _
fi % fi % fi % fi %
Nada satisfecho 49 12.6% 19 4.9% 2 0.5% 70 17.9%
Regularmente
_ 19  4.9% 211 54.1% 17 4.4% 247 63.3%

satisfecho

Muy satisfecho 1 0.3% 31 7.9% 41 10.5% 73 18.7%
Total 69 17.7% 261 66.9% 60 15.4% 390 100.0%
Figura 18

Resultados entre las variables satisfaccién del cliente y el comportamiento de compra online
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En latabla 34 se puede observar que los clientes refieren estar muy satisfechos
en las tiendas en linea del sector retail de prendas de vestir en 18.7%, regularmente
satisfechos en 63.3% y nada satisfechos en 17.9% mientras que su comportamiento
de compra online es alto en 15.4%, regular en 66.9% y bajo en 17.7%. Asimismo, el
10.5% de los clientes manifiestan que la relacién entre la satisfaccion del cliente y el
comportamiento de compra online es muy satisfactoria/alta, el 54.1% considera una
relacién regularmente satisfactoria/regular mientras que el 12.6% indica que la
relacion es nada satisfactoria/bajo.

3.4. Prueba de la normalidad para la variable de estudio

Ho: Las variables calidad de servicio electronico, satisfaccion del cliente y
comportamiento de compra online presentan una distribucion normal.

Ha: Las variables calidad de servicio electronico, satisfaccion del cliente y

comportamiento de compra online no presentan una distribucion normal.
Tabla 35

Resultado de la prueba de normalidad de las variables

Calidad de servicio Satisfaccibn Comportamiento

electrénico del cliente  de compra online

N 390 390 390

Parametros normales Media 73,46 73,04 94,71

ab Desviacioén 15,747 15,161 17,166
estandar

Maximas diferencias  Absoluto 114 ,098 , 115

extremas Positivo ,046 ,056 ,076

Negativo -114 -,098 -,115

Estadistico de prueba 114 ,098 , 115

Sig. asintética(bilateral) ,000¢ ,000¢ ,000¢

a. La distribucién de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.
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La tabla 35 presenta los resultados obtenidos del andlisis de normalidad de
Kolmogorov — Smirnov, al respecto, Romero (2016) indica: “Es una prueba de
significacion estadistica para verificar si los datos de la muestra poseen una
distribucién normal. Se emplea para variables cuantitativas continuas y cuando el
tamafo muestral es mayor de 50” (p. 105). de modo que se puede apreciar que las
variables calidad de servicio electronico, satisfaccion del cliente y comportamiento de
compra online no presentan una distribucién normal ya que el valor Sig.= 0,000 siendo
menor a 0,05. por lo cual se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hip6tesis alterna.
Por consiguiente, se aplica el coeficiente de correlacién de Spearman para la prueba
de hipotesis
3.5. Procedimientos correlacionales
Contraste de la hipotesis general
Ho: No existe una relacion significativa entre la calidad de servicio electronico y la

satisfaccion del cliente en el comportamiento de compra online, en el sector retail
de prendas de vestir en Lima metropolitana en un contexto de pandemia por
COVID-19, 2022.

Ha: Existe una relacion significativa entre la calidad de servicio electronico y la
satisfaccion del cliente en el comportamiento de compra online, en el sector retail
de prendas de vestir en Lima metropolitana en un contexto de pandemia por
COVID-19, 2022.

Tabla 36

Resumen del modelo de regresién multiple del comportamiento de compra online

R cuadrado Error estandar de la
Modelo R R cuadrado _ _ .
ajustado estimacion
1 ,8012 ,642 ,640 10,299

a. Predictores: (Constante), Satisfaccion del cliente, calidad de servicio electronico
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Los resultados de la tabla 36 muestran que la correlacion multiple alcanza
0,801 lo que resulta un R?de 0.642 y cuando se corrige llega a 0,640 lo que indica
gue los factores predictivos pueden explicar el 64,2% de la variacion de la variable
predictora, que es este caso corresponde al comportamiento de compra online que
realizan los clientes.

Tabla 37

Andlisis de varianza de la ecuacion de regresion mdultiple del comportamiento de compra

online
Suma de Media
Modelo [ F Sig.
cuadrados g cuadratica g
1 Regresion 73574,473 2 36787,236 346,845 ,000°
Residuo 41046,204 387 106,063
Total 114620,677 389

a. Variable dependiente: Variable comportamiento de compra online
b. Predictores: (Constante), Satisfaccién del cliente, calidad de servicio electrénico

En la tabla 37 se puede apreciar los resultados del analisis de varianza que
indica que se alcanza un estadistico F=346,845 y un sig.=0.000 el cual es significativo.
Este resultado permite concluir que la ecuacion de regresion es estadisticamente
significativa y permite predecir de forman consistente la variable predicha o
dependiente que es el comportamiento de compra online.

Contraste de la hipotesis especifica 1

Ho. No existe una relacion significativa entre la eficiencia y el comportamiento de
compra online, en el sector retail de prendas de vestir en Lima metropolitana en
un contexto de pandemia por COVID-19, 2022.

Hi. Existe una relacion significativa entre la eficiencia y el comportamiento de compra
online, en el sector retail de prendas de vestir en Lima metropolitana en un

contexto de pandemia por COVID-19, 2022.
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Tabla 38

Resultado de correlacion entre la eficiencia y el comportamiento de compra online

Comportamiento de compra online

Rho de Eficiencia  Coeficiente de correlacion ,449™
Spearman Sig. (bilateral) 0.000
N 390

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 38 evidencia los resultados obtenidos de la relacion entre la eficiencia
y el comportamiento de compa online en el que se observa un valor de significancia
de 0.000 menor al 0.05 por lo que se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis
alterna que refiere que existe una relacion significativa entre la eficiencia y el
comportamiento de compra online, en el sector retail de prendas de vestir,
representando asi una correlacion positiva media con una rho=0.449.
Contraste de la hipotesis especifica 2
Ho. No existe una relacion significativa entre el cumplimiento y el comportamiento de
compra online, en el sector retail de prendas de vestir en Lima metropolitana en
un contexto de pandemia por COVID-19, 2022.
H>. Existe una relacion significativa entre el cumplimiento y el comportamiento de
compra online, en el sector retail de prendas de vestir en Lima metropolitana en
un contexto de pandemia por COVID-19, 2022.

Tabla 39

Resultado de correlacion entre el cumplimiento y el comportamiento de compra online

Comportamiento de compra online

Rho de Cumplimiento Coeficiente de correlacién AAT"
Spearman Sig. (bilateral) 0.000
N 390

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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La tabla 39 evidencia los resultados obtenidos de la relacion entre el
cumplimiento y el comportamiento de compa online en el que se observa un valor de
significancia de 0.000 menor al 0.05 por lo que se rechaza la hip6tesis nula y se
acepta la hipotesis alterna que refiere que existe una relacién significativa entre el
cumplimiento y el comportamiento de compra online, en el sector retail de prendas de
vestir, representando asi una correlacién positiva media con una rho=0.447.
Contraste de la hip6tesis especifica 3
Ho. No existe una relacion significativa entre la disponibilidad del sistema y el
comportamiento de compra online, en el sector retail de prendas de vestir en Lima
metropolitana en un contexto de pandemia por COVID-19, 2022.

Hs. Existe una relacion significativa entre la disponibilidad del sistema y el
comportamiento de compra online, en el sector retail de prendas de vestir en Lima
metropolitana en un contexto de pandemia por COVID-19, 2022.

Tabla 40

Resultado de correlacidon entre la disponibilidad del sistema y el comportamiento de compra

online
Comportamiento de compra online
Coeficiente de correlacion 419"
Rho de Disponibilidad . _
Sig. (bilateral) 0.000
Spearman del sistema 390

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 40 evidencia los resultados obtenidos de la relacion entre la
disponibilidad del sistema con el comportamiento de compra online en el que se
observa un valor de significancia de 0.000 menor al 0.05 por lo que se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna que refiere que existe una relacion
significativa entre la disponibilidad del sistema y el comportamiento de compra online,

en el sector retail de prendas de vestir, representando asi una correlacién positiva
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media con una rho de 0.419. Lo que refleja que a medida que la tienda en linea sea

capaz de garantizar la disponibilidad del sistema en cuanto el cliente lo requiera el

comportamiento de compra online del consumidor ser alto.

Contraste de la hipotesis especifica 4

Ho. No existe una relacion significativa entre la privacidad y el comportamiento de
compra online, en el sector retail de prendas de vestir en Lima metropolitana en
un contexto de pandemia por COVID-19, 2022.

Ha. Existe una relacion significativa entre la privacidad y el comportamiento de compra
online, en el sector retail de prendas de vestir en Lima metropolitana en un
contexto de pandemia por COVID-19, 2022.

Tabla 41

Resultado de correlacién entre la privacidad y el comportamiento de compra online

Comportamiento de compra online

Coeficiente de correlacion ,500™
Rho de _ _
Privacidad Sig. (bilateral) 0.000
Spearman
N 390

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 41 evidencia los resultados obtenidos de la relacidn entre la privacidad
y el comportamiento de compra online en el que se observa un valor de significancia
de 0.000 menor al 0.05 por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis
alterna que refiere que existe una relacion significativa entre la privacidad y el
comportamiento de compra online, en el sector retail de prendas de vestir,
representando asi una correlacion positiva media con una rho de 0.500.
Contraste de la hipotesis especifica 5
Ho. No existe una relacion significativa entre el rendimiento percibido y el
comportamiento de compra online, en el sector retail de prendas de vestir en Lima

metropolitana en un contexto de pandemia por COVID-19, 2022.
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Hs. Existe una relacion significativa entre el rendimiento percibido y el comportamiento
de compra online, en el sector retail de prendas de vestir en Lima metropolitana
en un contexto de pandemia por COVID-19, 2022.

Tabla 42

Resultado de correlacion entre el rendimiento percibido y el comportamiento de compra online

Comportamiento de compra online

Coeficiente de correlacion 574"
Rho de Rendimiento _. .

Sig. (bilateral) 0.000
Spearman percibido 390

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 42 evidencia los resultados obtenidos de la relacion entre el
rendimiento percibido y el comportamiento de compra online en el que se observa un
valor de significancia de 0.000 menor al 0.05 por lo que se rechaza la hipétesis nula
y se acepta la hipotesis alterna que refiere que existe una relacion significativa entre
el rendimiento percibido y el comportamiento de compra online, en el sector retail de
prendas de vestir, representando asi una correlacion positiva considerable con una
rho de 0.574. Lo que refleja que a medida que el cliente pueda percibir el rendimiento
en cuanto a una atencién eficaz por parte de la tienda en linea el comportamiento de
compra online del consumidor serd alto.

Contraste de la hipotesis especifica 6

Ho. No existe una relacion significativa entre las expectativas y el comportamiento de
compra online, en el sector retail de prendas de vestir en Lima metropolitana en
un contexto de pandemia por COVID-19, 2022.

He. Existe una relacion significativa entre las expectativas y el comportamiento de
compra online, en el sector retail de prendas de vestir en Lima metropolitana en

un contexto de pandemia por COVID-19, 2022.
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Tabla 43

Resultado de correlacion entre las expectativas y el comportamiento de compra online

Comportamiento de compra online

Coeficiente de correlacion 582"
Rho de . .
Expectativas  Sig. (bilateral) 0.000
Spearman
N 390

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 43 evidencia los resultados obtenidos de la relacién entre las
expectativas y el comportamiento de compra online en el que se observa un valor de
significancia de 0.000 menor al 0.05 por lo que se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipotesis alterna que refiere que existe una relacion significativa entre el
cumplimiento y el comportamiento de compra online, en el sector retail de prendas de
vestir, representando asi una correlacion positiva considerable (rho=0.582).
Contraste de la hipotesis especifica 7
Ho. No existe una relacion significativa entre el valor percibido y el comportamiento de
compra online, en el sector retail de prendas de vestir en Lima metropolitana en
un contexto de pandemia por COVID-19, 2022.

H7. Existe una relacion significativa entre el valor percibido y el comportamiento de
compra online, en el sector retail de prendas de vestir en Lima metropolitana en
un contexto de pandemia por COVID-19, 2022.

Tabla 44

Resultado de correlacion entre el valor percibido y el comportamiento de compra online

Comportamiento de compra online

Coeficiente de correlacion ,628"
Rho de Valor . .

Sig. (bilateral) 0.000
Spearman percibido 390

** L a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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La tabla 44 evidencia los resultados de la relacion entre el valor percibido y el
comportamiento de compra online en el que se observa un valor de significancia de
0.000 menor al 0.05 por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alterna que refiere que existe una relacién significativa entre el valor percibido y el
comportamiento de compra online representando asi una correlacion positiva
considerable con una rho de 0.628. Lo que refleja que a medida que el cliente pueda
percibir el valor de la oferta de las tiendas en linea el comportamiento de compra
online del consumidor sera alto.

Contraste de la hip6tesis especifica 8

Ho. NO existe una relacion significativa entre la calidad percibida y el comportamiento
de compra online, en el sector retail de prendas de vestir en Lima metropolitana
en un contexto de pandemia por COVID-19, 2022.

Hs. Existe una relacion significativa entre la calidad percibida y el comportamiento de
compra online, en el sector retail de prendas de vestir en Lima metropolitana en
un contexto de pandemia por COVID-19, 2022.

Tabla 45

Resultado de correlacion entre la calidad percibida y el comportamiento de compra online

Comportamiento de compra online

Coeficiente de correlacion ,610"
Rho de Calidad ) .

Sig. (bilateral) 0.000
Spearman percibida 390

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 45 evidencia los resultados obtenidos de la relacion entre la calidad
percibida y el comportamiento de compra online, en el que se observa un valor de
significancia de 0.000 menor al 0.05 por lo que se rechaza la hipotesis nula y se

acepta la hipétesis alterna que refiere que existe una relacion significativa entre la
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calidad percibida y el comportamiento de compra online, en el sector retail de prendas
de vestir, representando asi una correlacion positiva considerable con una rho de
0.610. Lo que refleja que a medida que el cliente pueda percibir la calidad en la
atencion y el producto que las tiendas en linea puedan ofrecer el comportamiento de

compra online del consumidor seré alto.



CAPITULO IV

DISCUSION
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La investigacion que se presenta tiene por fin determinar el grado de relacion
entre la calidad de servicio electronico y la satisfacciébn en el comportamiento de
compra online del cliente de prendas de vestir en el sector retail en Lima Metropolitana
en donde a partir de los resultados se pudo encontrar deficiencias en las variables de
estudio. Para ello los instrumentos usados en la recopilacion de datos se sometieron
a criterios de validez y fiabilidad, considerando la pertinencia, relevancia y claridad de
los items demostrando una excelente confiabilidad, para el cuestionario de la calidad
de servicio electronico se obtuvo un alfa de Cronbach de 0.961, mientras que para la
satisfaccion del cliente se obtuvo un alfa de Cronbach de 0.956 y para el cuestionario
del comportamiento de compra online se obtuvo un alfa de Cronbach de 0.936,
resultando aplicables para recoleccion de datos, iniciandose asi el recojo de la
muestra en 390 participantes que realizaban compras en tiendas online de prendas
de vestir.

Respeto a los resultados en la validacion de la hipotesis general se evidencia
los resultados de regresion lineal multiple con un R de 0.801, R? de 0.642 y R?
ajustado de 0.640, F=0,436,845; Sig.=.000 lo que indica que los factores predictivos
explican un 64,2% de la variable predictora. Estos resultados se contrastan con los
resultados de Espinola y Reque (2021) en su tesis Influencia de la calidad de servicio
en el comportamiento de compra de los consumidores retail de Chimbote 2021, en el
cual se observa que las variables calidad de servicio electrénico y comportamiento de
compra online presentan una correlacion positiva considerable con valor de rho=0.686
y un nivel de significancia de 0.000. Asimismo, los resultados de la relacion entre la
satisfaccion y el comportamiento de compra a través del estadistico de correlacién de
Rho de Spearman (rho=0.683; Sig.=0.000) se asemejan a los de Rita et al. (2019) en

su articulo titulado “El impacto de la calidad de servicio electronico y la satisfaccion
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del cliente en el comportamiento del cliente en las compras online”, en el cual se
presenta un nivel de significancia de 0.000 concluyendo que existe una relacion
significativa y una correlacién positiva entre la satisfaccion del cliente y el
comportamiento de compra online, es asi que se encuentra que las variables de
investigacion calidad de servicio electronico y satisfaccion del cliente de las tiendas
online guardan una relacion significativa a la vez que presentan una correlacion
positiva con el comportamiento de compra online sin embargo para esta investigacion
el nivel de intensidad méas notorio se da entre las variables de satisfaccion del cliente
y el comportamiento de compra online, demostrando que si las tiendas en linea son
capaces de satisfacer las necesidades y deseos del cliente a través del cumplimiento
de sus expectativas, el desempefio optimo del sitio de la tienda en linea, brindar una
oferta de valor beneficiosa para el cliente y la calidad de sus productos estos
presentaran un comportamiento de compra elevado.

Respeto a los resultados en la validacion de la hipotesis especifica 1 a través
del estadistico de correlacion de Rho de Spearman de 449 y un Sig. de 0.000 que
indica una correlacion positiva media entre la eficiencia y el comportamiento de
compra online del cliente de prendas de vestir en el sector retail en Lima
Metropolitana. Dichos resultados se contrastan con la investigacion de Candia (2021)
en su tesis Satisfaccion del cliente y su relacion con la calidad de servicio del e-
commerce de una tienda por departamento durante el periodo pandémico 2020-2021,
caso Estilos SRL., donde se concluy6é que la capacidad de respuesta (eficiencia)
presentd una rho=0.657 y un nivel de significancia de 0.000, presentando una

correlacién positiva entre las variables. Lo que evidencia que a medida que las tiendas
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en linea sean eficientes en lo que respecta a su capacidad de respuesta y la velocidad
de acceso del sitio el comportamiento de compra online de consumidor seré alto.

Respeto a los resultados en la validacion de la hipotesis especifica 2 a través
del estadistico de correlacién de Rho de Spearman de 447 y un nivel Sig. de 0.000
que indica una correlacion positiva media entre el cumplimiento y el comportamiento
de compra online del cliente de prendas de vestir en el sector retail en Lima
Metropolitana. Dichos resultados contrastan con los resultados presentados por
Carhuanira y Vasquez (2021), en su tesis Relacion entre los factores de las compras
online y el comportamiento del consumidor en el distrito La Esperanza. Truijillo, 2021,
donde concluyen que existe una correlacion positiva ente el factor servicio
(cumplimiento,) y el comportamiento de compra con un valor de rho =0.696 y un nivel
de significancia de 0.000. Evidenciando asi que el cumplimiento es una parte
importante para los clientes de las tiendas en linea ya que si son capaces de cumplir
con las promesas hechas con respecto a los pedidos realizados el comportamiento
de compra online del consumidor sera alto. Por su parte Pajares y Rangel (2020),
mencionan en su investigacion que la logistica de entrega tiene una significancia
relevante para la satisfaccion del cliente demostrando asi que para satisfacer esta
necesidad de cumplimiento por parte del cliente las empresas deben contar con una
buena gestidon en este campo.

Respeto a los resultados en la validacion de la hipétesis especifica 3 a través
del estadistico de correlacion de Rho de Spearman de 0.419 y y un nivel Sig. de 0.000
gue indica una correlacion positiva media entre la disponibilidad del sistema y el
comportamiento de compra online del cliente de prendas de vestir en el sector retail
en Lima Metropolitana. Dichos resultados se respaldan con la investigacion de

Bustamante y Paredes (2021) en su tesis Factores segun el modelo unificado de
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adopcién y uso de tecnologia (UTAUT 2) que influyen sobre la conducta de compra
en habitantes del distrito de Barranco a través del comercio electrénico en
supermercados 2020. En donde las condiciones facilitadoras (disponibilidad del
sistema) presenta una relacion positiva media con un valor r=0.347 y una significancia
de 0.000, diferenciandose con la investigacion de Pajares y Rangel (2020) en su tesis
Relacion entre la seguridad, la disponibilidad de informacion, la logistica de entrega,
la calidad, el precio y el tiempo en la satisfaccion de los jévenes entre 18 y 25 afios
en las compras online en Lima Metropolitana. Donde concluyeron que la
disponibilidad de informacion (disponibilidad del sistema) y la satisfaccion de las
compras online presentaron un valor de 0.190 y un nivel de significancia de 0.000 lo
gue indica una correlacion positiva débil esto podria deberse a que la investigacion
se realiz6 a inicios de la pandemia motivo por el cual muchas empresas no estuvieron
preparadas y otras eran nuevas en el medio digital por lo que la capacidad de
disposicion de sus sistemas no era muy eficiente sin embargo era el unico medio por
el cual se podian realizar compras en lo que respecta al sector. Evidenciando que a
medida que la tienda en linea sea capaz de garantizar la disponibilidad del sistema
en cuanto el cliente lo requiera el comportamiento de compra online del consumidor
sera alto.

Respeto a los resultados en la validacion de la hipétesis especifica 4 a través
del estadistico de correlacién de Rho de Spearman de 500 y un nivel de Sig. de 0.000)
gue indica una correlacion positiva media entre la privacidad y el comportamiento de
compra online del cliente de prendas de vestir en el sector retail en Lima
Metropolitana. Dichos resultados difieren estadisticamente de la investigacion de
Pajares y Rangel (2020) titulada Relacion entre la seguridad, la disponibilidad de

informacion, la logistica de entrega, la calidad, el precio y el tiempo en la satisfaccion
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de los jovenes entre 18 y 25 afos en las compras online en Lima Metropolitana, donde
concluyeron que la seguridad definida como la capacidad del sitio web de mantener
la privacidad de los datos personales y protegerlo de divulgaciones no autorizadas
(privacidad) presentd un valor relacional de 0.096 y una significancia de 0.064. Sin
embargo, del total de encuestados el 48.67% manifestaba que se sentia en duda al
realizar su transaccion proporcionando su numero de tarjeta de crédito o débito, asi
también del total de encuestados el 66.76% manifestaba que al comprar en linea
corrian un riesgo de pérdida de privacidad referido a la entrega de sus datos que se
contrastan con el andlisis descriptivo de esta investigacion en el cual del total de
encuestados el 82.56% considera que la proteccion de la privacidad de sus datos se
encuentra en un nivel regular — malo. Evidenciando asi la desconfianza que aun existe
en los clientes al revelar su informacion e inseguridad al realizar sus transacciones
frente a las tiendas en linea quizas debido a la poca divulgacion de las empresas
sobre sus politicas de seguridad y privacidad ademas de garantizar la confiabilidad
de sus servicios. De modo que a medida que las tiendas en linea sean capaces de
brindar privacidad y seguridad en la conservacion de los datos del cliente el
comportamiento de compra online del consumidor sera alto.

Respeto a los resultados en la validacion de la hipoétesis especifica 5 a traves
del estadistico de correlacion de Rho de Spearman de 574 y un nivel Sig. de 0.000
gue indica una relacidon positiva considerable entre el rendimiento percibido y el
comportamiento de compra online del cliente de prendas de vestir en el sector retail
en Lima Metropolitana. Dichos resultados contrastan con Bustamante y Paredes
(2021) en su tesis Factores segun el modelo unificado de adopcion y uso de
tecnologia (UTAUT 2) que influyen sobre la conducta de compra en habitantes del

distrito de Barranco a través del comercio electrénico en supermercados 2020. Donde
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concluyeron que el factor expectativo de rendimiento (rendimiento) y el
comportamiento de compra del consumidor presento relacion positiva considerable
con un valor r de 0.662 y una significancia de 0.000. evidenciando que a medida que
el cliente pueda percibir el rendimiento en cuanto a una atencién eficaz por parte de
la tienda en linea, asi como el desempefio del producto que adquiere el
comportamiento de compra online del consumidor sera alto.

Respeto a los resultados en la validacion de la hipotesis especifica 6 a través
del estadistico de correlacién de Rho de Spearman de 582 y un nivel Sig. de 0.000
que indica una relacion positiva considerable entre las expectativas y el
comportamiento de compra online del cliente de prendas de vestir en el sector retail
en Lima Metropolitana. Dichos resultados contrastan con la investigacion hecha por
De La Vega y Mancilla (2021) en su tesis Relacion entre el e-commerce y la
satisfaccion del cliente de un retail en el distrito de Puente Piedra 2021. Donde
concluyeron que las expectativas del cliente presentaban una correlacién de 0.711 y
una significancia de 0.01 considerandose una correlacion positiva considerable y
significativa hacia el comportamiento del consumidor del comercio electrénico.
Asimismo, los resultados se asemejan e la investigacion de Asiedu y Mapiye (2020)
en su articulo “Antecedentes del comportamiento de compra en linea del consumidor
chino” concluyeron que una buena experiencia previa de compra presentaria un
sentimiento positivo hacia el comportamiento de compras en linea con una correlacién
positiva media y significativa (r=0.463; p < 0.001). Evidenciando que a medida que el
cliente perciba que sus expectativas han sido cubiertas y como tal haya presentado
una experiencia de compra satisfactoria por parte de las tiendas en linea el

comportamiento de compra online del consumidor sera alto.
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Respeto a los resultados en la validacion de la hipotesis especifica 7 a través
del estadistico de correlacién de Rho de Spearman de 628 y un nivel Sig. de 0.000
que indica una relacion positiva considerable entre el valor percibido y el
comportamiento de compra online del cliente de prendas de vestir en el sector retail
en Lima Metropolitana. Dichos resultados contrastan con la investigacion de Uzir et
al. (2021) en su articulo “Los efectos de la calidad del servicio, el valor percibido y la
confianza en el personal del servicio de entrega a domicilio sobre la satisfaccion del
cliente: evidencia de un pais en desarrollo”, donde concluyeron que el valor percibido
demostraba una relacion positiva con la satisfaccion del cliente con un valor de (B =
0.350) y una significancia de 0.000 y como tal en el comportamiento de compra del
cliente ya que al sentirse satisfecho este presentara una mejor predisposicion hacia
las tiendas en linea. Evidenciando que a medida que el cliente pueda percibir el valor
de la oferta de las tiendas en linea el comportamiento de compra online del
consumidor sera alto.

Respeto a los resultados en la validacion de la hipoétesis especifica 8 a traves
del estadistico de correlacion de Rho de Spearman de 0.610 y un nivel Sig. de 0.000
gue indica una relacion positiva considerable entre la calidad percibida y el
comportamiento de compra online del cliente de prendas de vestir en el sector retail
en Lima Metropolitana. Dichos resultados Espinola y Reque (2021) en su tesis
Influencia de la calidad de servicio en el comportamiento de compra de los
consumidores retail de Chimbote 2021 la relacion entre la dimension de factores
psicologicos a través de la percepcion del consumidor sobre la calidad de servicio
presentd un resultado rho de 0.699 y un nivel de significancia de 0.000, con relacion

al comportamiento de compra online.
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De acuerdo con el objetivo general de la investigacion se determiné un modelo
de regresion lineal maltiple con un R de 0.801, R? de 0.642 y R? ajustado de 0.640,
F=0,436,845; Sig.=.000 lo que indica que los factores predictivos explican un 64,2%
de la variable predictora. Por otro lado, los resultados descriptivos muestran que el
59,23% consideran que la calidad de servicio electronica brindada por las tiendas
online se encuentran en un nivel regular, mientras que el 63,33% consideran que se
encuentran regularmente satisfechos con el servicio recibido por las tiendas en linea,
es decir, que existe un gran porcentaje que se encuentra insatisfecho con la
experiencia de compra que brindan las tiendas en linea. Por lo que se concluye que
si las tiendas en linea mejoran el factor de satisfaccion de los clientes ya que es un
punto que se considera importante para cubrir con las expectativas y experiencia de
compra del cliente existira un alto comportamiento de compra online.

De acuerdo con el cumplimiento del objetivo especifico 1 se demuestra el
grado de correlacion siendo esta positiva media con un valor rho de 0.449 y un nivel
de significancia de 0.000 entre la eficiencia y el comportamiento de compra online del
cliente de prendas de vestir en el sector retail en Lima Metropolitana en un contexto
de pandemia por COVID-19, 2022, lo cual se reafirma que ante un servicio eficiente
de las tiendas en linea el comportamiento de compra online sera alto en un 44.9%,
del mismo modo los resultados descriptivos de la investigacion evidencian que del
total de encuestados, que del total de encestados solo el 20,51% consideran que la
capacidad de cumplimiento de las tiendas online se encuentra en un nivel bueno es
decir que existe un gran porcentaje que percibe que las tiendas en linea presentan un
nivel deficiente. Por lo que se concluye que en medida que las tiendas en linea puedan
lograr que su capacidad de respuesta y accesibilidad sean eficientes habra un

comportamiento de compra online alto.
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De acuerdo con el cumplimiento del objetivo 2 se demuestra el grado de
correlacion siendo esta positiva media con un valor rho de 0.447 y un nivel de
significancia de 0.000 entre el cumplimiento y el comportamiento de compra online
del cliente de prendas de vestir en el sector retail en Lima Metropolitana en un
contexto de pandemia por COVID-19, 2022, lo cual se reafirma que ante un servicio
gue cumpla con lo prometido el comportamiento de compra online sera alto en un
44.9%, del mismo modo los resultados descriptivos de la investigacion evidencian que
del total de encuestados solo el 20,51% consideran que la capacidad de cumplimiento
de las tiendas online se encuentra en un nivel bueno, evidenciando asi existe un
problema en el cumplimiento de las entregas y promesas hechas por la empresa. Por
lo que se concluye que en medida que las tiendas en linea puedan lograr el
cumplimiento de sus promesas hechas en la exactitud y condicion de entrega habra
un comportamiento de compra online alto.

De acuerdo con el cumplimiento del objetivo 3 se demuestra el grado de
correlacion siendo esta positiva media con un valor rho de 0.419 y un nivel de
significancia de 0.000 entre la disponibilidad del sistema y el comportamiento de
compra online del cliente de prendas de vestir en el sector retail en Lima Metropolitana
en un contexto de pandemia por COVID-19, 2022, del mismo modo los resultados
descriptivos de la investigacion evidencian que del total de encuestados solo el
17,18% consideran que se encuentra en un nivel bueno, evidenciando asi existe una
deficiencia en la disponibilidad del sistema brindado por las tiendas en linea. Por lo
gue se concluye que en medida que las tiendas en linea puedan lograr que la
disponibilidad del sistema cumpla con lo requerido por los clientes en tiempo de

espera y buen funcionamiento habra un comportamiento de compra online alto.
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De acuerdo con el cumplimiento del objetivo 4 se demuestra el grado de
correlacion siendo esta positiva media con un valor rho de 0.500 y un nivel de
significancia de 0.000 entre la privacidad y el comportamiento de compra online del
cliente de prendas de vestir en el sector retail en Lima Metropolitana en un contexto
de pandemia por COVID-19, 2022, del mismo modo los resultados descriptivos de la
investigacion evidencian que del total de encuestados el 17,44% consideran que su
privacidad se ve protegida en un nivel bueno, evidenciando que existe una
desconfianza por parte de los clientes al revelar su informacion e inseguridad al
realizar sus transacciones frente a las tiendas en linea. Por lo que se concluye que si
las tiendas en linea son capaces de garantizar y brindar confianza a los clientes sobre
la seguridad y privacidad de sus datos habra un comportamiento de compra online
alto.

De acuerdo con el cumplimiento del objetivo 5 se demuestra el grado de
correlacion siendo esta positiva considerable con un valor rho de 0.574 y un nivel de
significancia de 0.000 entre el rendimiento percibido y el comportamiento de compra
online del cliente de prendas de vestir en el sector retail en Lima Metropolitana en un
contexto de pandemia por COVID-19, 2022, del mismo modo los resultados
descriptivos de la investigacion evidencian que del total de encuestados solo el
16,41% considera estar muy satisfecho con el rendimiento percibido de la tienda en
linea, evidenciando que la funcionalidad de la tienda y la eficacia para hacer llegar la
informacion al cliente presentan un deficiencia. Por lo que se concluye que a medida
gue las tiendas en linea sean capaces de mejorar su funcionalidad y brindar una
atencion eficaz y el cliente pueda percibir el rendimiento de estas, asi como el
desempefio del producto que adquiere el comportamiento de compra online del

consumidor sera alto.
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De acuerdo con el cumplimiento del objetivo 6 se demuestra el grado de
correlacion siendo esta positiva considerable con un valor rho de 0.582 y un nivel de
significancia de 0.000 entre las expectativas y el comportamiento de compra online
del cliente de prendas de vestir en el sector retail en Lima Metropolitana en un
contexto de pandemia por COVID-19, 2022, del mismo modo los resultados
descriptivos de la investigacion evidencian que del total de encuestados solo el
17,69% considera estar muy satisfecho con el cumplimiento de sus expectativas,
evidenciando asi un problema en cuanto a la insatisfaccion del cliente en el
cumplimiento de sus expectativas generado por una mala la experiencia de compra y
la calidad de atencion, propinada por las tiendas en linea. Por lo que se concluye que
a medida que las tiendas en linea sean capaces de cubrir las expectativas de los
clientes a través de una buena experiencia de compra el comportamiento de compra
online del consumidor sera alto.

De acuerdo con el cumplimiento del objetivo 7 se demuestra el grado de
correlacion siendo esta positiva considerable con un valor rho de 0.628 y un nivel de
significancia de 0.000 entre el valor percibido y el comportamiento de compra online
del cliente de prendas de vestir en el sector retail en Lima Metropolitana en un
contexto de pandemia por COVID-19, 2022, del mismo modo los resultados
descriptivos de la investigacion evidencian que del total de encuestados solo el
16,15% estan muy satisfechos con el valor que perciben de las tiendas en linea, esto
evidencia la insatisfaccion del cliente con respecto al costo beneficio que recibe de la
empresa considerando que este no es el adecuado con respecto a factor de calidad
del producto o servicio adquirido en la tienda en linea. Por lo que se concluye que a

medida que las tiendas en linea puedan disefiar una oferta de valor diferenciada y el



126

cliente pueda percibir que es asi el comportamiento de compra online del consumidor
serd alto.

De acuerdo con el cumplimiento del objetivo 8 se demuestra el grado de
correlacion siendo esta positiva considerable con un valor rho de 0.610 y un nivel de
significancia de 0.000 entre la calidad percibida y el comportamiento de compra online
del cliente de prendas de vestir en el sector retail en Lima Metropolitana en un
contexto de pandemia por COVID-19, 2022, del mismo modo los resultados
descriptivos de la investigacion evidencian que del total de encuestados solo el
16,15% consideran estar muy satisfechos con la calidad percibida de los productos
y/o servicios de la tienda en linea, evidenciandose un problema con respecto a la a la
percepcion de la calidad de atencion y/o productos ofertados a los clientes,
provocando con ello una mala reputacion de la empresa, asi como una mala
experiencia ya sea en el acercamiento o proceso de compra del cliente. Por lo que se
concluye que a medida que la tienda en linea pueda demostrar y cubrir este vacio
entre lo que la tienda ofrece y lo que percibe el cliente el comportamiento de compra

sera alto.
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Referente al objetivo general de la investigacion sobre las variables calidad de

servicio electrénico, satisfaccion del cliente y comportamiento de compra online, se

recomienda a los gerentes y encargados del area de analitica de las tiendas en linea

del sector retail como a los nuevos emprendimientos de este canal, realizar una

medicion periddica de la calidad de servicio electronico que estan brindando a sus

clientes con el fin de conocer el nivel de satisfaccion que estos presentan frente a sus

servicios para ello debera:

Se debera realizar una calificacion posterior al servicio esta puede ser
realizada a través del método NPS que basicamente se reduce a una pregunta
¢, Qué tan probable es que recomiende el producto o servicio a un familiar o
amigo? En una escala del 0 al 10 esto permitira conocer el porcentaje de
clientes que se encuentran satisfechos/leales con la tienda o marca. El cual se
puede dar a través de correos, llamadas, medios digitales. Sin embargo, tras
esta pregunta y sus resultados se puede dar otra pregunta para conocer el
motivé de valoracion del cliente pudiendo ser estas ¢Qué es lo que mas se
destaca del servicio/producto? ¢Qué se podria mejorar del producto/servicio?
Asi se tendria una vision mas concreta de los aspectos que mas satisfacen o
no al cliente de la tienda en linea. Asi también puede utilizar la escala de
calidad y satisfaccion que se desarrolla en la presente investigacion y conocer
con ello la percepcion y expectativas que tienen de la tienda en linea en la que
compran.

El monitoreo de los canales digitales revisando la interaccion de los
clientes/usuarios, clientes potenciales (comentarios), asi como el monitoreo
mediante herramientas como Google Alerts que envia un aviso cuando la

marca de la empresa ha sido mencionada en sitios diferentes.



129

Monitoreo del reporte de llamadas, revision de los correos electronicos para
obtener el indice de reclamos, de atencion, de resolucién de problemas.
Realizaciones métricas sobre el indice de ventas y sus variaciones, total de
pedidos entregados, pedidos tardios, porcentaje de devoluciones, porcentaje
de rotacién de clientes, cantidad de clientes perdidos.

Realizacion de métricas para conocer los resultados de las acciones que se
realizan y si estas cubren las expectativas del cliente, estan pueden ser nimero
de likes, nimero de visitantes de la pagina o redes sociales, porcentaje de
compartidos, porcentaje de comentarios favorables y desfavorables.

Referente al objetivo especifico 1 de investigacion sobre la eficiencia y el

comportamiento de compra online considerando que existe una relacién positiva

media entre ellas se recomienda a los gerentes y encargados del area frontend y

backend emplear mejoras en las estrategias de experiencia del usuario para que esta

sea accesible y que ofrezca una mayor capacidad de respuesta

Claridad, las personas que hacen uso del sitio de la tienda en linea deben ser
capaces de entender rapidamente y sin esfuerzo la informacién que se
proyecta, para ello es importante analizar el tipo de letra, fuente con
variaciones de uso limitado, tamafio.

La informacién dentro de la tienda en linea debe seguir una estructura
organizada y que las operaciones no se formen de varios pasos a seguir, Si no
gue estos sean cortos en todas sus ventanas de manera que el usuario pueda
guiarse dentro de ella y que pueda realizar sus operaciones de manera agil y

evitar el abandono de ella por procesos que considera largos.

Tener en cuenta a los tipos de usuarios ya que esto permitira un sitio mas

accesible al consumidor, por ejemplo, en el caso de personas con discapacidad
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visual existen programas (conocidos como Alt Text) lectores de pantalla para

navegar por el sitio de la tienda, para ello seria importante contratan a un

disefiador digital de productos de accesibilidad.

- Con respecto a la parte técnica sobre la interaccion del usuario con la tienda
en su exploraciéon por las distintas ventanas de informacién es importante
asegurar su capacidad de respuesta para ello monitorear de manera periddica
permitird una navegacion mas eficiente.

- Realizar pruebas de usabilidad del sitio de la tienda con usuarios reales y que
este sea de acuerdo con el ambiente donde se maneje con sus dispositivos y
configuraciones ya que esto aportara una mejor idea de cOmo actian nuestros
usuarios de como hacer mas agil accesible y usable la pagina de la tienda en
linea.

Referente al objetivo especifico 2 de investigacion sobre el cumplimiento y el
comportamiento de compra online considerando que existe una relacion positiva
media entre ellas se recomienda a los encargados de la administracion logistica y el
area de ventas de las tiendas en linea como a los encargados de nuevos
emprendimientos en este canal aplicar estrategias basadas en la planificacion de la
gestion de inventarios, distribucion y comunicacion con el cliente ya que se ha
demostrado que este es uno de los puntos en el que los clientes muestran su
insatisfaccion con las tiendas en linea para ello se debera de realizar las siguientes
actividades:

- Gestion de inventario, para que las tiendas en linea puedan cumplir con las
entregas de los pedidos tienen que contar con el stock que afirman tener en
sus tiendas para ello es importante considerar un centro de distribucion optimo

el cual le permita el armado de rutas y tiempo Optimo para la entrega de los
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pedidos asi mismo, contar con un stock de seguridad para cumplir con las
demandas inesperadas especialmente en épocas festivas.

- Asi mismo es importante realizar un analisis de la prevision de las ventas para
contar con un stock disponible y planificar mejor la gestion de compras.

- Comunicacion con el cliente, es importante que el personal de la empresa que
este en comunicacién con el cliente conozca al detalle la situacién de su pedido
para que con ello se pueda transmitir un mensaje claro y de confianza. Para el
caso de delivery y repartidores en la entrega de los pedidos de la empresa
deberan de tener un contacto estrecho con los clientes sobre el estado de sus
pedidos el dia de la entrega ya que esta interaccion eliminara la incertidumbre
gue se crea al esperar la llegada del producto, asi también esta comunicacion
tiene que ser fluida y clara para evitar malentendidos y casos de devolucion.

- Enel caso de no poder cumplir con una lista de entregas ser claro con el cliente
e informar de dicho problema con anticipacion para no generar incertidumbre
y pérdidas de tiempo en el cliente y reclamos, esto permitira crear una imagen
de més confianza en el consumidor.

- Capacitar a estos ultimos para una mejor atencion del cliente ya que al ser de
otra area que no es de ventas muchas no se desenvuelven de la misma manera
gue un representante de ventas por lo que la preparacion en este aspecto
permitira un acercamiento como figura de la empresa amigable y servicial, un
uso de lenguaje positivo que transmita confianza en el cliente y que con esto
se pueda lograr relaciones a largo plazo.

Referente al objetivo especifico 3 de investigacion sobre la disponibilidad del
sistema y el comportamiento de compra online considerando que existe una relacion

positiva media entre ellas se recomienda a los gerentes como encargados del area
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de soporte y mantenimiento de las tiendas en linea como a los encargados de nuevos

emprendimientos en este canal mejorar sus estrategias de disponibilidad y

recuperacion de la tienda en linea.

Con respecto a la parte técnica es importante el monitoreo en este aspecto por
lo que estos deben ser constantes sobre el tiempo de carga.

Asimismo, realizar ajuste con respecto a la informacién proporcionada a través
de herramientas como (online image tolols, compressor.io) que ayudan a
reducir el peso de las imagenes en el sitio y asi lograr una carga mas agil.
Realizar cortes programados, en momentos de bajo trafico (madrugadas), o
contar con un plan de recuperacion para asegurar el funcionamiento de la
pagina.

Referente al objetivo especifico 4 de investigacion sobre la privacidad vy el

comportamiento de compra online considerando que existe una relacion positiva

media entre ellas se recomienda a los encargados del area de seguridad e informéatica

de las tiendas en linea como a los encargados de nuevos emprendimientos en este

canal aplicar software de seguridad para eliminar riesgos de privacidad generado por

la desconfianza del cliente y la inseguridad que percibe de las compras en tiendas en

linea para ello puede contar con la siguientes herramientas:

Gestion de alertas, el cual ofrece un sistema de alertas para identificar
movimientos inusuales realizados por “el consumidor” previniendo asi la
usurpacion de sus datos del cliente.

Certificados SSL (Secure Sockets Layer) que garantizan la veracidad,
integridad y seguridad de los datos de las tiendas en linea certificando asi la

autenticidad del sitio generando confianza en los clientes.
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Realizar campafas de difusion sobre certificados, herramientas y las politicas
de seguridad, de la tienda, ya que para el cliente es importante conocer cémo
se maneja sus datos personales en la tienda y bajo qué medidas se
encuentran.

Referente al objetivo especifico 5 de investigacion sobre rendimiento percibido

y el comportamiento de compra online considerando que existe una relacion positiva

considerable entre ellas se recomienda al gerente y los encargados del area

marketing y ventas, asi como a los encargados de nuevos emprendimientos en este

canal. mejorar la funcionalidad del sitio en cuanto a sus estrategias operativas para

gue el cliente pueda percibir su desempefio y una buena experiencia de compra. Para

ello debera:

Proveer de informacion util y sencilla de entender sobre las descripciones de
los productos que se ofrecen para que no se tenga ningun inconveniente al
momento de ser adquiridas; informacion clara sobre el proceso de compra y
de entrega del producto, para que al momento de recibir el pedido no exista
malentendidos con el cliente e informacién clara sobre cambios y devoluciones
sobre forma, tiempo, pasos y primas.

Disefio y organizacion de imagenes, esto permitira al cliente tener una mejor
idea del producto que va a adquirir, a diferencia de una tienda fisica donde se
puede observar y probar en un sitio web no, por lo que, el desarrollo de un
buen catalogo y el cdmo se exhiben las imagenes especificamente si las
imagenes de los productos de moda contemplan un fondo con contexto ayudan

a generar un mayor valor emocional.
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Conocer bien el stock y producto con el que se cuenta es importante para poder
promocionar un producto para ello debe haber una comunicacion constante
con el equipo de trabajo de almacenes y compras.

Servicio al cliente, realizar una capacitaciéon sobre el conocimiento del producto
y Sus caracteristicas ya que esto permitira poder responder a las dudas de los
clientes y generar una venta y confianza en la tienda.

Referente al objetivo especifico 6 de investigacion sobre las expectativas y el

comportamiento de compra online considerando que existe una relacion positiva

considerable entre ellas se recomienda a los gerentes y los encargados del area de

ventas y disefio web y nuevos emprendimientos en este canal aplicar estrategias

basadas en una propuesta de valor:

Debemos eliminar las frustraciones o incertidumbre del cliente para ello es
importante conocer al cliente, entender lo que busca de la tienda y el producto,
siendo importante examinar todos aquellos puntos donde se hace contacto con
el cliente (web, redes sociales, servicio postventa, mensajeria, delivery)
facilitarle una navegacion segura, escucha activa y capacidad de respuesta.
Ser claros con respecto a la informacion, descripcién, promociones y ofertas
de la tienda y cumplir con lo ofrecido evitando retrasos, llamadas no
contestadas, precios ocultos, para ello la comunicacion es importante en caso
surja algun problema con la entrega de sus pedidos o un proceso de compra
por lo que si al hacer contacto con el encargado se le da una fecha esta tiene
gue ser cumplida lo mas antes posible asi la experiencia que se crea es buena
y sirve de referente para otra.

Reducir los tiempos de espera gue generan que Sus expectativas e

incertidumbre crezcan.
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Referente al objetivo especifico 7 de investigacion sobre el valor percibido y el
comportamiento de compra online considerando que existe una relacion positiva
considerable entre ellas se recomienda a los gerentes y encargados de area de
empresas y nuevos emprendimientos en este canal mejorar las estrategias en
fortalecimiento de marca y propuesta de valor:

- Fortalecer la imagen de la marca a través de la fiabilidad de los productos de
gue se ofrecen esto hard que se genere una recomendacion.

- Ofrecer soluciones no productos, considerando y resaltando los beneficios que
aporta el producto para el cliente, de esta manera el valor percibido del
producto aumentara.

- Conocer ala competencia las fortalezas y debilidades de la competencia como
propias es importante y a partir de ello generar estrategias diferenciadoras.

- Crear una experiencia de marca a través de la garantia del producto que se
ofrece, para ello del conocimiento del producto (material, colores, tratamiento)
es importante ademas del servicio que acompafian este (empaque,
devoluciones, referencias) aumentan su valor percibido del producto y de la

tienda.
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ANEXOS



Anexo 1. Matriz de consistencia

Calidad de servicio electrénico y satisfaccion del cliente en el comportamiento de compra online en el sector retail de prendas de

vestir de Lima Metropolitana en un contexto de pandemia COVID-19 - 2022

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema general
¢, Qué relacion existe
entre la calidad de
servicio electrénico y
la satisfaccion del
cliente en el
comportamiento de
compra online, en el
sector retail de
prendas de vestir en
Lima metropolitana
en un contexto de
pandemia
COVID-19, 2022?

Problemas

por

especificos
¢, Qué relaciéon existe

entre la eficiencia y

Objetivo general
Determinar la relacién
entre la calidad de
servicio electrénico y
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compra online, en el
sector retail de
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19, 2022.
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Determinar la relacion
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Hipoétesis general
Existe una relacién
significativa entre la
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electrénico vy la
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Existe una relacion
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Variable 1: Comportamiento de compra online
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del sistema - Funcionamiento
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Privacidad ) de acuerdo
- Seguridad
Variable 2: Satisfaccion del cliente
_ ) _ Escala de Niveles
Dimensiones Indicadores o
medicion y rangos




el comportamiento
de compra online, en
el sector retail de
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prendas de vestir en
Lima metropolitana en
un contexto de
pandemia por COVID-
19, 2022.

Existe una relacién
significativa entre el
cumplimiento y el
comportamiento  de
compra online, en el
sector retail de
prendas de vestir de
en Lima Metropolitana
en un contexto de
pandemia por COVID-
19, 2022.

Existe una relacion

significativa entre la

Rendimiento Funcionalidad
percibido Eficacia _
— Satisfech
Experiencia 1. Totalmente
0
_ previa en
Expectativas o [20-47)
Experiencia desacuerdo
o Regularm
proxima 2. En
ente
Valor de | desacuerdo )
o _ satisfech
beneficios 3. Nide
0
Valor percibido obtenidos acuerdo, ni en
_ [48-73)
Valor funcional | desacuerdo
Nada
del coste 4. De acuerdo _
i satisfech
Evaluacion del | 5. Totalmente
0
Calidad producto de acuerdo
o ) [74-100)
percibida Evaluacién  del
servicio
Variable 3: Comportamiento de compra online
_ ) _ Escala de Niveles
Dimensiones Indicadores o
medicion y rangos
Grado de
B 1. Totalmente | Alto
Facilidad esfuerzo
- en [28-62)
percibida Grado de
desacuerdo Regular

comprension




sistema y el
comportamiento de
compra online, en el
sector retail de
prendas de vestir en
Lima metropolitana
en un contexto de
pandemia por
COVID-19, 2022?

¢, Qué relacion existe
entre la privacidad y
el comportamiento
de compra online, en
el sector retail de
prendas de vestir en
Lima metropolitana
en un contexto de
pandemia por
COVID-19, 2022?

¢, Qué relacion existe
entre el rendimiento
percibido y el

comportamiento de

compra online, en el
sector retail de
prendas de vestir en
Lima metropolitana en
un contexto de
pandemia por COVID-
19, 2022.

Determinar la relacién
entre la privacidad y el
comportamiento  de
compra online, en el
sector retail de
prendas de vestir en
Lima metropolitana en
un contexto de
pandemia por COVID-
19, 2022.

Determinar la relacion
entre el rendimiento
percibido y el
comportamiento  de
compra online, en el

sector retail de

disponibilidad del
sistema y el
comportamiento  de
compra online, en el
sector retail de
prendas de vestir en
Lima Metropolitana en
un contexto de
pandemia por COVID-
19, 2022.

Existe una relacion
significativa entre la
privacidad y el
comportamiento  de
compra online, en el
sector retail de
prendas de vestir en
Lima Metropolitana en
un contexto de
pandemia por COVID-
19, 2022.

Existe una relacion

significativa entre el

Utilidad Eficacia
percibida Eficiencia
Disfrute Disfrute
percibido Gratificacion
_ Incertidumbre
Riesgo o
o percibida
percibido _ _
Riesgo funcional
Influencia Influencia de
social pares
Influencia
externa

2. En
desacuerdo
3. Nide
acuerdo, ni en
desacuerdo
4. De acuerdo
5. Totalmente

de acuerdo

[63-96)
Bajo
[97-130)




compra online, en el
sector retail de
prendas de vestir en
Lima metropolitana
en un contexto de
pandemia

COVID-19, 20227

¢, Qué relacion existe

por

entre las
expectativas y el
comportamiento de
compra online, en el
sector retail de
prendas de vestir en
Lima metropolitana
en un contexto de
pandemia

COVID-19, 2022?

¢, Qué relacion existe

por

entre el valor
percibido y el
comportamiento de

compra online, en el

prendas de vestir en
Lima metropolitana en
un contexto de
pandemia por COVID-
19, 2022.

Determinar la relacién
entre las expectativas
y el comportamiento
de compra online, en
de

prendas de vestir en

el sector retail
Lima metropolitana en
de
pandemia por COVID-
19, 2022.

Determinar la relacion

un contexto

entre el valor percibido
y el comportamiento
de compra online, en
de

prendas de vestir en

el sector retalil

Lima metropolitana en

un contexto de

rendimiento percibido
y el comportamiento
de compra online, en
el sector retail de
prendas de vestir en
Lima metropolitana en
un contexto de
pandemia por COVID-
19, 2022.

Existe una relacién
significativa entre las
expectativas y el
comportamiento  de
compra online, en el
sector retail de
prendas de vestir en
Lima Metropolitana en
un contexto de
pandemia por COVID-
19, 2022.

Existe una relacion
significativa entre el

valor percibido y el




sector retail de
prendas de vestir en
Lima metropolitana
en un contexto de
pandemia por
COVID-19, 2022?

¢, Qué relacion existe
entre la calidad
percibida y el
comportamiento de
compra online, en el
sector retail de
prendas de vestir en
Lima metropolitana
en un contexto de
pandemia por
COVID-19, 2022?

pandemia por COVID-
19, 2022.

Determinar la relaciéon
entre la  calidad
percibida y el
comportamiento  de
compra online, en el
sector retail de
prendas de vestir en
Lima metropolitana en
un contexto de
pandemia por COVID-
19, 2022.

comportamiento  de
compra online, en el
sector retail de
prendas de vestir en
Lima Metropolitana en
un contexto de
pandemia por COVID-
19, 2022.

Existe una relacién
significativa entre la
calidad percibida y el
comportamiento  de
compra online, en el
sector retail de
prendas de vestir en
Lima Metropolitana en
un contexto de
pandemia por COVID-
19, 2022.

Nivel - disefio de

investigacion

Poblaciéon y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadisticos utilizados

Tipo:

Basica

Poblacioén:

Variable 1: Calidad de

electrénico

Estadisticos descriptivos

- Tablas estadisticas




Disefio:

No experimental
Enfoque:
Cuantitativo

La poblacion de
estudio estuvo
constituida por todos
los clientes de ambos
sexos, en el sector
retail online de
prendas de vestir en
Lima Metropolitana.
Muestra:

La muestra se
constituye por 385
clientes de ambos
sexos, en el sector
retail online de
prendas de vestir en

Lima Metropolitana.

Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario para medir
la calidad de servicio electronico
Variable 2: Satisfaccion del cliente
Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario para medir
la satisfaccién del cliente

Variable 3: Comportamiento de compra
online

Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario para medir

el comportamiento de compra online.

- Gréficos estadisticos
Medidas de dispersion:

- Desviacién estandar.
Estadisticos inferenciales
- Rho de Spearman




Anexo 2. instrumentos de recoleccion de datos
INSTRUMENTO SOBRE LA CALIDAD DE SERVICIO ELECTRONICO

Instrucciones. Este cuestionario contiene frases relativamente cortas, que permitiran
una descripcion de como percibes la calidad de servicio electrénico. Para ello debes
responder de manera voluntaria con la mayor sinceridad posible a cada enunciado
gue se presenta a continuacién, marcando la alternativa que mejor exprese su punto
de vista. Tu colaboracién sera de gran utilidad para contribuir a una mejor

comprensién de las necesidades del consumidor.

1. Totalmente 2. En 3. Nide 4. De acuerdo 5. Totalmente
en desacuerdo | desacuerdo acuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo
Puntajes

112 (3|4 |5

DIMENSION 1: EFICIENCIA

Puedo encontrar rapidamente lo que necesito en las tiendas en

linea

La tienda en linea me permite completar mi transaccion

rapidamente

La tienda en linea me facilita el acceso a cualquier parte del

sitio.

4 La tienda en linea carga sus paginas rapidamente. 112 |3 |4 |5

La tienda en linea me permite acceder a su contenido
rapidamente
DIMENSION 2: CUMPLIMIENTO

Cuando hago un pedido la tienda en linea cuenta con el stock

gue la empresa afirma tener.

La tienda en linea envia los productos ofrecidos en un

adecuado espacio de tiempo.

8 La tienda en linea entrega mi pedido en el tiempo prometido. 112 |3 |4 |5

Cuando hago un pedido a la tienda en linea me envian

exactamente lo que pedi.




10

Cuando hago un pedido a la tienda en linea son verdaderas

sus ofertas.

11

Los productos pedidos a la tienda en linea llegaron en buenas

condiciones.

12

Los productos pedidos a la tienda en linea presentan una

garantia en caso exista alguna falla.

DIMENSION 3: DISPONIBILIDAD DEL SISTEMA

13 El sitio de la tienda en linea siempre esta disponible para
realizar mi pedido.

14 | El sitio de la tienda en linea inicia y funciona de inmediato.

15 | La péagina de la tienda en linea no se bloquea.

DIMENSION 4: PRIVACIDAD

16 Confio en que la tienda en linea protege la informacion de mi
comportamiento de compra.

17 Confio que mi informacion personal esta protegida en las
tiendas en linea.

18 Confio en que la informacién de mi tarjeta de crédito o débito
esta protegida en las tiendas en linea
Me siento seguro (a) cuando realizo mis transacciones con las

19 tiendas en linea.

20 Las politicas de seguridad de la tienda en linea son faciles de

entender




INSTRUMENTO SOBRE LA SATISFACCION DEL CLIENTE
Instrucciones: Este cuestionario contiene frases relativamente cortas, que permitiran
una descripcion de cémo percibes la satisfaccion del cliente. Para ello debes
responder de manera voluntaria con la mayor sinceridad posible a cada enunciado
gue se presenta a continuacién, marcando la alternativa que mejor exprese su punto
de vista. Tu colaboracién sera de gran utilidad para contribuir a una mejor

comprensién de las necesidades del consumidor.

1. Totalmente 2. En 3. Nide 4. De acuerdo 5. Totalmente
en desacuerdo | desacuerdo acuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo
Puntajes

112 (3|4 |5

DIMENSION 1: RENDIMIENTO PERCIBIDO

Las tiendas en linea me facilitan el acceso a productos que adn

no han sido lanzados al mercado.

Las tiendas en linea facilitan el acceso a productos dificiles de

encontrar en tiendas fisicas.

Las tiendas en linea me permiten comprar en cualquier hora del

dia las 24 horas.

La tienda en linea ofrece otras alternativas cuando el producto

gue busco no se encuentra disponible.

Las tiendas en linea me envian siempre informacion
5 | actualizada sobre promociones o lanzamientos de nuevos 112 |3 |4 |5
productos.

DIMENSION 2: EXPECTATIVAS

Siento que las compras en las tiendas en linea son mejores

gue las compras en tiendas fisicas.

Siento que las compras en las tiendas en linea pueden

acomodarse a mi rutina diaria

Mis expectativas se encuentran cubiertas en relacion con la

informacién presentada por la tienda en linea.




Mis expectativas se encuentran cubiertas en relacion con el

tiempo de entrega del producto.

10 Mis expectativas se encuentran cubiertas en relacion con la
experiencia de compra brindada por la tienda en linea.

DIMENSION 3: VALOR PERCIBIDO

La tienda en linea en la que compro ofrece promociones que

11 _
me interesan.
) La tienda en linea en la que compro me ofrece descuentos
! personalizados.
Siento que el precio pagado es el adecuado con respecto al
13 servicio recibido.
» Las tiendas en linea me permiten realizar compras mas

discretas.

15 | Las tiendas en linea me ofrecen diferentes métodos de pago.

16 Las tiendas en linea me permiten ahorrar dinero en

comparacion de las tiendas fisicas.

DIMENSION 4: CALIDAD PERCIBIDA

Los productos ofrecidos por la tienda en linea cubren mis

L expectativas requeridas.
La calidad del producto que ofrece la tienda en linea tiene una
18 buena relacién con el precio que demanda.
Los pedidos recibidos de la tienda en linea tienen un buen
19 disefio de empaque.
20 La tienda en linea en la que compro proporciona soluciones

rapidas a mis reclamos.




INSTRUMENTO SOBRE LA COMPORTAMIENTO DE COMPRA ONLINE

Instrucciones: Este cuestionario contiene frases relativamente cortas, que permitiran

una descripcién de cdmo percibes el comportamiento de compra online. Para ello

debes responder de manera voluntaria con la mayor sinceridad posible a cada

enunciado que se presenta a continuacion, marcando la alternativa que mejor exprese

su punto de vista. Tu colaboracién sera de gran utilidad para contribuir a una mejor

comprensién de las necesidades del consumidor.

1. Totalmente 2. En 3. Nide 4. De acuerdo 5. Totalmente
en desacuerdo | desacuerdo acuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo
Puntajes
112 (3|4 |5
DIMENSION 1: FACILIDAD DE USO PERCIBIDO
Comprar en linea es simple debido a la facilidad de encontrar
1 |, _ N 112 (3|4 |5
informacion dentro del sitio.
Las tiendas en linea me facilitan la busqueda de productos
2 N 112 (3|4 |5
dentro del sitio.
3 Es facil realizar los pedidos en las tiendas en linea. 112 |3 |4 |5
Las indicaciones que brinda la tienda en linea son faciles de
4 112 (3|4 |5
entender.
No requiero de ningun conocimiento especial para realizar
5 _ 112 (3|4 |5
compras en las tiendas en linea.
DIMENSION 2: RIESGO PERCIBIDO
Me siento en riesgo al comprar debido a la entrega de
6 | B 112 (3|4 |5
informacién personal.
Me siento en riesgo al comprar debido a las politicas de
7 . N 112 (3|4 |5
seguridad dentro del sitio.
Me siento en riesgo al usar mi tarjeta de crédito o débito al
8 . 112 (3|4 |5
realizar una compra.
Me siento en riesgo al comprar debido a que la calidad del
9 112 (3|4 |5
producto no sea como lo esperaba.




10

Me siento en riesgo al comprar debido a no recibir el producto
en el tiempo especificado.

11

Me siento en riesgo al comprar debido a que sus politicas de

devolucién o cambio no sean eficientes.

DIMENSION 3: DISFRUTE PERCIBIDO

12 | Disfruto comprando en las tiendas en linea.

13 Disfruto observando los productos que ofrecen las tiendas en
linea.

14 | Pienso que las tiendas en linea son interesantes.

15 Me gratifica comprar promociones y ofertas en las tiendas en
linea.

16 Compro en las tiendas en linea como una forma de aliviar el
estrés.

DIMENSION 4: UTILIDAD PERCIBIDA

17 Las tiendas en linea son utiles porque me reducen el tiempo de
compra.
Las tiendas en linea son utiles porque reducen esfuerzo de

18 compra

19

Las compras en linea son (tiles porque proporcionan mas

variedad de productos

20

Las tiendas en linea son Utiles porque puedo comprar desde

cualquier lugar.

21

Las compras en linea son utiles porque me facilitan la

comparacion de productos.

DIMENSION 5: NORMAS SUBJETIVAS

22

Pido referencias a padres, familiares 0 amigos sobre un sitio en

el que deseo comprar.

23

Utilizo un sitio de compra especifico porque mis padres,

familiares o amigos lo utilizan.

24

Las personas importantes para mi dicen gue es mejor comprar

en tiendas fisicas para poder conocer mejor el producto.

25

Compro en las tiendas en linea porque escucho que mucha

gente dice que es mejor que las tiendas fisicas.

26

Compro en las tiendas en linea porque la publicidad que veo

dice que es mas util que las tiendas fisicas.




Anexo 3. Informe de indice de coincidencias

KATTY BONIFACIO CHANCA TESIS PARA REPOSITORIO _ KATT...

EMPRESAS

TESIS
CALIDAD DE SERVICIO ELECTRONICO Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN EL
COMPORTAMIENTCRDE COMPRA ONLINE EN EL SECTOR RETAIL DE
PRENDAS DE VESTIR EN LIMA METROPOLITANA EN UN CONTEXTO DE
PANDEMIA COVID-19, 2022

PARA OBTENER EL TiTULO DE
LICENCIADA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

AUTORA
KATTY BONIFACIO CHANCA
ORCID: 0000-0001-6400-2791

ASESOR
DR. LUIS ALBERTO MARCELO QUISPE
ORCID: 0000-0003-0128-0123

DIRECCION DE ORGANIZACIONES Y PERSONAS

«* Cambiar a la nueva version

(@ Detalles de la entrega

Fuentes Todas las
principales fuentes

89 Similarity Exclusiones

17%
Similitud general

repositorio.autonoma.edu.pe 9%
INTERNET 0

Pontificia Universidad Catolica del... 1%
TRABAJOS ENTREGADOS

Universidad Autonoma del Peru ... <1%
TRABAJOS ENTREGADOS 0

hdl.handle.net
INTERNET

<1%

repositorio.unsa.edu.pe <1%
INTERNET

@ Ayuda

&

o™
Marcas de
alerta

17%
Similitud
general

&
Detalles
del
document
0

Al




Anexo 4. Ficha de validacién de los instrumentos

Validacién del instrumento: CALIDAD DE SERVICIO ELECTRONICO

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia
Opinion de aplicabilidad:
Aplicable [x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]

Dr. Luis Marcelo Quispe

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodologico [x ] Estadistico

*Pertinencia: El ilem corresponde al concaplo fedaco formulado.
*Redevancia: El #=m es apropiado para representar &l componente o
dimensiin espaciica del constructo

3Claridad: Se entiende sin diicultad alguna el enunciado del item, es
CONCiso, exacto y drecio

Firma d rmante.
Nota: Suficenca, se dice suficienca cuando los items planteadas

son suficentes para medir la dimension

Validacién del instrumento: SATISFACCION DEL CLIENTE

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia
Opinion de aplicabilidad:
Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]

Dr. Luis Marcelo Quispe

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodolégico [ ] Estadisti 1

"Pertinencia: E! item corresponde &l conceplo tedrco formulado.
*Relevancia: El #em as apropiado para represantar al componente o

dimensiin espaciica del constucio
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del itlem, es
£onciso, exacto y diracto W/
Firma gel o Informante.
Nota: Suficendia, se dios suficienca cuando los ilems planteados
son suficentes para madir la dimensidn




Validacién del instrumento: COMPORTAMIENTO DE COMPRA ONLINE

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]
Dr. Luis Marcelo Quispe

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodolégico [x ] Estadistico

*Pertinencia: El item corresponde al conceplo fecéeico formulado
*Redevancia: El #em es apropiado para representar al components o
dimensidn espacifica del constructo

Claridad: Se entiende sin diicultad alguna el enunciado del itlem, es
conciso, exacto y drecio

Firma def Explerto\'ormante.
Nota: Suficenda, se dice suficienca cuando los items planteadas

son suficentes para medir la dimensidn

Validacién del instrumento: CALIDAD DE SERVICIO ELECTRONICO
Observaciones (precisar si hay suficiencia): ___Hay suficiencia

Opinidn de aplicabilidad:

Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr./Mg./Lic./Ing.: Mg. Carlos Tassara Salviati
DNI: 40969058

Especialidad del validador: Tematico[ X ] Metodolégico[ ] Estadistico [

Pertinencia: El item comresponde al concepto tedrico formulado.
“Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

son suficientes para medir la dimension Firma del Experto Informante.




Validacién del instrumento: SATISFACCION DEL CLIENTE

Observaciones (precisar si hay suficiencia): ____ Hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr./Mg./Lic./Ing.: Mg. Carlos Tassara Salviati
DNI: 40969058

Especialidad del validador: Tematico[ X ] Metodologico[ ] Estadistico[ ]

Pertinencia: El item comesponde al concepto tedrico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensidn especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuanda los items planteados Fi del E rto Inf t
son suficientes para medir la dimension iIrma del Experto Informante.

Validacion del instrumento: COMPORTAMIENTO DE COMPRA ONLINE
Observaciones (precisar si hay suficiencia): _____ Hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr./Mg./Lic./Ing.: Mg. Carlos Tassara Salviati
DNI: 40969058

Especialidad del validador: Tematico[ X ] Metodolégico[ ] Estadistico[ ]

Pertinencia: El item comresponde al concepto tedrico formulado.
“Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exaclo y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

son suficientes para medir la dimension Firma del Experto Informante.




Validacién del instrumento: CALIDAD DE SERVICIO ELECTRONICO
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ x] Aplicable despueés de corregir[ ] No aplicable [ _]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr./Mg./Lic. /Ing.:
RAMOS CHANG JORGE ALONSO DNI: 40968849

Especialidad del validador: Tematico[x] Metodolégico[ _1 Estadistico[ ]
Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
*Relevancia: El item s apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructa
iClaridad: Se entiends sin dificultad alguna el enunciade del item, ez
conciso, exacto y directo

Mota: Suficiencia, 52 dice suficiencia cuando los items planteados Fi del Experto Inf ¢
zon suficientes para medir 2 dimensian Irma Gel Experto Informante.

Validacion del instrumento: SATISFACCION DEL CLIENTE

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ x] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr./Mg./Lic. /Ing.:
RAMOS CHANG JORGE ALONSO DNI: 40968849

Especialidad del validador: Tematico [x]| Metodolégico[ ] Estadistico[ ]
1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
*Relevancia: El item s apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructa
iClaridad: Se entiende sin dficultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Mota: Suficiencia, s2 dice suficiencia cuando los items planteados Fi del Experto Inf ¢
zon suficientes para medir 3 dimensian Irma Gel Experto Informante.




Validacién del instrumento: COMPORTAMIENTO DE COMPRA ONLINE
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr./Mg./Lic./Ing.:
RAMOS CHANG JORGE ALONSO DNI: 40968849

Especialidad del validador: Tematico [ x] Metodologico[ ] Estadistico [ 1

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimensién especifica del constructo
iClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo

Firma del Experto Informante.
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension




Anexo 5. Base de datos

CALIDAD DE SERVICIO ELECTRONICO

CALIDAD DE SERVICIO ELECTRONICO
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VAR__
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