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E-COMMERCE Y CALIDAD DE SERVICIO VIRTUAL A CLIENTES DEL
EMPRENDIMIENTO ONDAY, VILLA EL SALVADOR - 2024

ANGELLA NICOLE GALINDO MAURICIO
DAMARIS BELEN GARCIA JIMENEZ

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN
El proposito del estudio es determinar la relacion entre el e-commerce y la calidad de
servicio virtual a clientes del emprendimiento Onday, Villa El Salvador — 2024. Este
estudio fue de tipo aplicada, disefio no experimental transversal, nivel correlacional,
enfoque cuantitativo y se consider6 una muestra conformada por 43 consumidores
virtuales sobre su uso del e-commerce y la calidad de su servicio que la tienda ofrece
online. Se aplicaron dos cuestionarios que demostraron tener una validez de
contenido y un adecuado de confiabilidad mediante el estadistico alfa de Cronbach,
los resultados de esta prueba mostraron un resultado fue de 0.963 para la prueba de
E-Commerce y 0.982 para la prueba de calidad de servicio virtual. Por otro lado, las
variables de estudio demostraron una correlacién positiva alta mediante el estadistico
Rho de Spearman, alcanzando un resultado de 0,795, con un nivel de significancia
bilateral de 0,000. En base a ello, se concluyé que existe evidencia estadistica
suficiente para afirmar que las variables e-commerce y calidad de servicio virtual

estan relacionadas significativamente.

Palabras clave: comercio electronico, calidad de servicio virtual, confianza, compra



E-COMMERCE AND QUALITY OF VIRTUAL SERVICE TO CUSTOMERS OF THE
ONDAY ENTERPRISE, VILLA EL SALVADOR - 2024

ANGELLA NICOLE GALINDO MAURICIO
DAMARIS BELEN GARCIA JIMENEZ

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT
The purpose of the study is to determine the relationship between e-commerce and
the quality of virtual service to clients of the Onday enterprise, Villa El Salvador — 2024.
This study was of an applied type, non-experimental cross-sectional design,
correlational level, quantitative approach and considered a sample made up of 43
virtual consumers about their use of e-commerce and the quality of the service that
the store offers online. Two questionnaires were applied that demonstrated to have
content validity and adequate reliability using Cronbach's alpha statistics. The results
of this test showed a result of 0.963 for the E-Commerce test and 0.982 for the service
guality test. virtual. On the other hand, the study variables demonstrated a high
positive correlation using Spearman's Rho statistic, reaching a result of 0.795, with a
bilateral significance level of 0.000. Based on this, it was concluded that there is
sufficient statistical evidence to affirm that the variables e-commerce and virtual

service quality are significantly related.

Keywords: e-commerce, virtual service quality, trust, purchase
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En la actualidad, Ferndndez (2024) menciona que el uso de internet aumento
durante el aislamiento social permitiendo que la opcién de comprar en linea sea cada
vez mas utilizada, haciendo que el 90% de las personas realicen al menos una compra
por internet, debido a que este medio brindaba una forma mas accesible para
encontrar los productos o servicios que requerian y poder comparar beneficios. Se
esperaba que el uso y desarrollo del comercio electronico creciera en gran porcentaje
en unos afos mas tarde, abriendo grandes oportunidades y desafios para las
empresas de diversos sectores, generdndoles la necesidad de ser competitivas,
rapidos y eficientes para captar nuevos clientes y fidelizar a los antiguos a través de
los canales digitales, generando que el comercio electronico se volviera un
componente que impulsa el desarrollo econdmico del sector empresarial (El
Comercio, 2023). Ademas, las micro y pequefias empresas pueden ingresar
facilmente al comercio electrénico, reducir en gran medida las barreras y teniendo en
cuenta que no se requiere un equipo de ventas o recursos fisicos como las actividades
de marketing tradicional (Juarez, 2024).

El interés para realizar este trabajo de investigacion se encuentra en el hecho
de que se puede obtener grandes beneficios como el éxito y crecimiento en las ventas
de las empresas al hacer uso de diferentes estrategias del e-commerce; por lo que
este modelo de transaccion comercial se considera una opcion para facilitar y ampliar
las actividades comerciales de las empresas.

Asi, al analizar e identificar la necesidad de implementar estrategias digitales
para dinamizar las ventas, la empresa podra desarrollar estrategias de valor para el
aumento de la satisfaccion a través de las percepciones que desarrollaran sus
usuarios, ya que sus decisiones para llevar a cabo la compra gira entorno a lo que

ellos puedan percibir.
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El e-commerce son las transacciones virtuales que implican la compra y venta
de bienes y servicios ofreciendo un nuevo método de adquisicion a los consumidores,
este tipo de comercio permite que las empresas brinden un servicio de venta de los
productos a tiempo completo sin necesidad de personal humano, resultando asi
atractivo a los consumidores y genera que el flujo de interaccion por parte de estos
incremente las ventas (Bello, 2022). Por otro lado, la calidad del servicio virtual
impacta directamente en la experiencia del usuario en el comercio electrénico, ya que,
si el sitio web cuenta con un disefio facil de usar y la atencién que ofrece al cliente es
eficiente, mejora la experiencia del usuario y, por ende, impulsa las ventas (Chau &
Mendoza, 2023).

El impacto generado por la pandemia credé mucha incertidumbre en cuanto al
comercio, pero a su vez generd que las empresas y personas busquen soluciones
para poder subsistir, optando por adaptarse a la tecnologia y a los beneficios que
tenian pero que no eran explotados. Esto hizo que se genere el uso del comercio
electronico, especificamente para llevar a cabo el desarrollo de las actividades
comerciales habituales, lo cual ha conllevado a que los consumidores se vieran
obligados a realizar compras en linea y es por ello por lo que las empresas debieron
adaptarse a este tipo de comercio (Bello, 2022).

La calidad de servicio virtual se ha convertido en un factor primordial para el
desarrollo de la economia digital actual, ello se refleja principalmente en su relacion
con la satisfaccion del cliente, lo cual es un punto clave a tomar en cuenta para
determinar el éxito empresarial (Chau & Mendoza, 2023). Es importante que la
empresa brindar a los consumidores servicios de alta calidad que cumplan con las
ideas premeditadas que tienen cada uno, logrando tener clientes satisfechos y

posibles consumidores fieles, viéndolo reflejado en sus ingresos.
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En escala mundial, segun datos de Redaccion TLW (2024) para este afio se
proyectaba que aproximadamente el 21.4% de las ventas minoristas alrededor del
mundo se realizarian a través de comercio electrénico , ya que esta cifra ha ido en
aumento en los ultimos afios post pandemia, debido a que gran porcentaje de los
consumidores se encuentran conectados a dispositivos moviles y ello les permite
realizar sus compras de manera mas facil y rapida, aunque no de la manera que se
habia proyectado, esto debido a que se volvié a las compras presenciales, los
consumidores afiadian productos a su carrito y por motivos desconocidos
abandonaban la compra antes de finalizar.

Segun el estudio de Redaccion TLW (2024) enfocado en las compras virtuales,
en Espafa el 74% de consumidores realizan sus compras por internet, en Italia son
el 72.6%, en Gran Bretafia el 59.5%, en Alemania el 58.9%, Australia 58.2% y Francia
con 56.7%. Estos porcentajes demuestran que en Europa el uso del e-commerce esta
mas avanzado y normalizado, es decir que debido a su nivel de desarrollo genera que
estos consumidores tengan nuevas expectativas y exigencias, ocasionando que las
empresas europeas estén en constante evolucién y avance tecnoldgico.

Respecto a la calidad de servicio virtual, segun la Gltima investigacién realizada
por We Are Social (2024) la popularidad del uso de internet ha aumentado en un 1.8%
a comparacion con el 2023, es decir, el 66.2% de la poblacién del mundo hace uso
del internet, de los cuales el 69.4% de estos usuarios estan conectados desde sus
dispositivos moviles. Cada afo el uso y necesidad del internet aumenta, generando
mayor demanda a la tecnologia y a las empresas, debido a que sus necesidades
aumentaron o cambiaron, por lo tanto, las paginas web de las empresas necesitan

poder actualizarse constantemente para poder resurgir en el mercado virtual en
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constante actualizacién para resurgir y aumentar sus posibilidades de seguir en el
mercado.

Segun Orus (2024) mundialmente el 92% de personas realizaron compras en
paginas web al menos una vez al afio, el 67% una vez al mes, el 25% una vez a la
semanay tan solo el 4% una vez al dia. Esto demuestra que gran parte de la poblacion
ha tenido experiencia con las compras virtuales, permitiéndoles tener una perspectiva
ya sea positiva 0 negativa con respecto a las plataformas o paginas digitales con las
gue interactuaron.

Los paises que destacan por el uso de internet para realizar compras como
minimo una vez al mes son Paises Bajos, Noruega, Arabia Saudita, Emiratos Arabes
Unidos, Irlanda y Dinamarca con el 99% de su poblacion, siguiéndole Suiza con el
98.1%, Reino Unido y Malasia con el 97.8% y Corea del Sur con el 97.2% (Fraguela,
2024).

A nivel latinoamericano, Chevalier (2024) indica que en el afio 2023 el comercio
electrénico ha logrado superar los 117.000 millones de ddlares con respecto a ventas
de sector minorista. Se estima que el sector consiga doblar su crecimiento en ventas
en los proximos cuatro afios, principalmente en los mercados de México y Brasil
(paises lideres en la implementacion del e-commerce), demostrando asi el interés
gue se tenia en el progreso y mejora financiera y como ha logrado surgir ante la
recesion que sufrio en el 2022, ello debido a la indiferencia de los navegantes
virtuales, quienes volvian a tener la oportunidad de realizar compras de forma
presencial.

Ademas, Chevalier (2024) estima que Perud, con un 66% de incremento en
ventas del sector, pueda igualar al mercado colombiano y chileno, los cuales

finalizaron el 2023 con un valor de 11.000 millones de ddlares. Dando a conocer que
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el Peru estd avanzando al nivel de mercados mas desarrollados, ello debido a que su
poblacion se ve méas segura y confiada con respecto a las compras por internet,
resultando ser un aspecto positivo para la economia del pais y su avance tecnoldgico.

Asimismo, respecto a la calidad de servicio virtual, las expectativas del
consumidor latinoamericano en paginas y Marketplace aumentaron en gran nivel,
destacando diferentes factores como la descripcion y precio del producto (70%), el
buen servicio y la velocidad de entrega (65%), la disponibilidad de los productos
(64%), envio gratis (63%) y en caso sea necesario la facilidad para la devolucién de
los productos sin cargo extra (61%) (Wunderman Thompson Commerce, 2023). Es
decir, segun Ravelo (2023) el precio del producto es un factor que influye de gran
manera para el siguiente paso de la compra en las paginas web, generando demanda
para que las empresas creen y planteen proyectos para cubrir las necesidad y deseos
de sus consumidores, ya que la experiencia y calidad de servicio que perciban sus
usuarios se veran reflejados en sus ventas.

A nivel nacional, Peru se vio obligado a tener un crecimiento virtual en tan solo
seis meses para generar que la economia se reactive, demostrando asi su
importancia para el crecimiento financiero y como se logrd sobrevivir ante la recesion
gue se vivié en 2022 en consecuencia al impacto del COVID-19. Sin embargo, las
empresas, sean grandes o pequeifias, no estuvieron preparadas tanto a nivel logistico
como a nivel de atencion post venta (Capece, 2021). El Peru se identifica por su
resiliencia, ya que es capaz de adecuarse a cambios inesperados, es por ello por lo
gue buscaron nuevas formas de generar ingresos en la coyuntura social, ofreciendo
a través de redes y paginas sus productos, teniendo conocimiento limitado en el
sector virtual, es decir, no tenian estrategias definidas para sus ventas y servicio.

Segun un estudio realizado por Capece (2023) en el afio 2022 el ritmo de crecimiento
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del comercio electronico aminorg, llegando a ser utilizado casi como antes de la
pandemia debido a diferentes factores como la crisis politica y econémica del pais, a
pesar de esto, crecid el 30%, obteniendo un total de 12.1 mil millones de délares. Por
otro lado, Ipsos (2023) indica que 8.6 millones de las personas que residen en Peru
adquieren sus productos por internet utilizando los diversos sitios virtuales como:
aplicativos moéviles, redes sociales y WhatsApp. Algunas de las categorias mas
solicitadas son los productos comestibles, moda, dermatolégicos, medicinales y de
limpieza.

Los consumidores virtuales peruanos valoran que la tienda les confirme el
pedido, el diay hora de entrega, notificacion de pedido en proceso y recibir respuestas
rapidas a sus consultas (Ipsos, 2023). Es por esta razon que, el 77% de peruanos
interactia con un chatbot al menos 4 veces al mes, de los cuales el 63% prefiere
realizarlo a través de WhatsApp (Perd21, 2023). Hay mayor facilidad para los usuarios
al poder elegir una opcién con las preguntas o temas predeterminados por la empresa
para saber o aclarar sus dudas con respecto a la transaccion virtual que estan
realizando, es por lo que prefieren escribir al WhatsApp o aplicativo de la empresa
para sus consultas sin tener que esperar presencialmente en la tienda o en llamada
su turno de ser atendido.

Cabe destacar que el 69% de usuarios virtuales esperan campafas, el 56%
suele participar en los sorteos publicados en las redes sociales y es importante para
el 55% de consumidores que se les notifique el trackeo de su pedido (Ipsos, 2023).
Los consumidores buscan que la empresa los valore y les brinde informacion acerca
de sus transacciones realizadas para sentirse seguros en sus compras y aumentar su

confianza al cumplir con lo acordado, ademas las ofertas o sorteos que puede brindar
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la empresa ayudan en la posibilidad de seguir realizando compras para aumentar sus
posibilidades de obtener un premio por sus consumos.

Segun Capece (2023) el 46% de peruanos realizan sus compras de manera
virtual; el 70% de estos consumidores virtuales radican en Lima, permitiendo que las
transacciones sean mayores en la capital. Ademas, cabe resaltar que el 95% de las
tiendas virtuales son originarias de Lima las cuales cuentan con un 80% de las ventas
a nivel nacional. Estos porcentajes demuestran que en la capital del pais es donde se
encuentra el auge de las ventas virtuales, esto debido a las diferentes opciones que
pueden brindar cada empresay la variedad de productos que encuentran. Finalmente,
segun Helmut Caceda, presidente de Capece (2023) el comercio electronico tuvo un
incremento gracias al aumento de la compra - venta de bienes intangibles, como por
ejemplo los servicios de turismo, lo cual se vio reflejado en el afio 2021 con un 21%,
creciendo en el 2022 un 4%.

A nivel local, seguidamente, se resaltan ciertos puntos clave de las dificultades
observadas en el emprendimiento Onday, respecto al contenido de la pagina, cuenta
con diferentes articulos en su catalogo virtual, en el cual hay excepciones por falta de
stock del producto, teniendo que ofrecer otro con caracteristicas similares, pero lograr
la venta, lo que puede generar insatisfaccion en el cliente. Respecto a la confianza,
tiene la politica de no compartir datos de contacto y venta de sus consumidores,
ademas para mayor seguridad puede realizar su pago contra entrega garantizando la
satisfaccion y evitando la desconfianza del pago anticipado. Respecto al proceso de
compra, en la pagina se puede ir escogiendo los productos que desean, también se
puede realizar el proceso de compra a través de WhatsApp, escogiendo desde el
catalogo y coordinando el punto de entrega y método de pago. La entrega se

programa con un dia minimo de anticipacién en un rango de horario y lugar referencial
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acorde a la solicitud del consumidor. EI emprendimiento dispone con Yape, Plin y
transferencias bancarias y respecto la personalizacion, Onday cuenta con una pagina
web interactiva en la cual publican sus promociones de temporada, catalogo de
productos, facilidades de entrega y un chatbot para sus preguntas rapidas.

Por otro lado, respecto a la fiabilidad, la tienda busca de gran manera cumplir
con los acuerdos previstos con el comprador, como el dia, hora y lugar de entrega,
ademas de entregar el producto solicitado en buen estado y permitiendo hacer una
prueba de funcionamiento. Respecto a la calidad de respuesta, la tienda busca dar
solucién si tiene alguna duda, queja o sugerencia para mejorar su calidad brindada,
ademas de brindar todas las caracteristicas comparativas y diferenciadoras de cada
producto para un mejor alcance al consumidor para su compra final, ademas la pagina
web y el WhatsApp propio del negocio estan disponibles las 24 horas del dia, sin
embargo, en ocasiones las respuestas suelen ser respondidas en un horario
especifico. Respecto a la seguridad virtual, se puede hallar el sitio web de Onday, el
enlace de WhatsApp para una atencibn mas personalizada, publicaciones en
Marketplace que son atendidas a través de las redes sociales en la cual realizan la
consulta, en la cual en ocasiones se demora en brindar respuestas y finalmente,
respecto a la empatia, el duefio del emprendimiento esta realizando videos explicando
a detalle cada producto y el uso correcto de cada uno, los cuales los publica en
YouTube y enviando el enlace directo al consumidor.

El trabajo se orientd a la investigacion del comercio electrénico y su relacion
con la calidad de servicio virtual desde la percepcion de los consumidores de la tienda
de Onday. Segun las estadisticas, el comercio electronico representa gran parte del
potencial econdmico del pais, por lo que se considera relevante estudiar a este

emprendimiento, ya que destaca con respecto a la puesta en funcionamiento del e-
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commerce, lo cual permitira presentar un panorama claro de los factores relacionados
y buscar soluciones acordes al problema encontrado. La interrelaciéon entre el
comercio electronico y la calidad del servicio virtual es bidireccional, es decir, un buen
comercio electronico puede mejorar la calidad del servicio virtual y viceversa. En ese
sentido, es imperativo recalcar que ambas variables son determinantes para el buen
funcionamiento y la permanencia de un negocio en el ambito virtual.

A raiz de ello se considera plantear como problema general ¢Cudl es la
relacion que existe entre el e-commerce y la calidad de servicio virtual a clientes del
emprendimiento de Onday, Villa El Salvador - 20247 Por lo que, con el fin de poder
resolver esta pregunta, se plantean preguntas que permitan llegar a los puntos de
problemas especificos como ¢, Cual es la relacién que existe entre el contenido con la
calidad de servicio virtual a clientes del emprendimiento de Onday, Villa El Salvador -
202472, ¢ Cudl es la relacidon que existe entre la confianza con la calidad de servicio
virtual a clientes del emprendimiento de Onday, Villa El Salvador - 20247, ¢ Cuél es la
relacién que existe entre el proceso de compra con la calidad de servicio virtual a
clientes de la empresa Onday, Villa El Salvador - 2024? y ¢ Cudl es la relacién que
existe entre la personalizacion con la calidad de servicio virtual a clientes del
emprendimiento de Onday, Villa El Salvador - 20247

La importancia de la investigacion esta centrada en definir la relacion entre el
comercio electronico y la calidad de servicio virtual ofrecido por el emprendimiento
Onday. Esto debido a que el comercio electronico se presenta como una opcion que
ha facilitado y aumentado las actividades comerciales de las empresas, pero no todos
lo utilizan de forma correcta por la poca experiencia o conocimiento del tema,
generando que sus clientes no lleguen a sentir que sus expectativas fueron cubiertas.

Asi que, analizando y determinando la necesidad de implementar estrategias digitales
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para dinamizar las ventas, se aportara valor estratégico a la empresa lo cual permitira
satisfacer las expectativas del cliente, las cuales son percibidas como valiosas ya que
es un factor crucial para impulsar las decisiones de compra.

En relacion con la justificacion teodrica, la investigacion aspira a presentar
evidencias tedricas de las variables estudiadas para denotar la relacién entre el e-
commerce y la calidad de servicio virtual de un emprendimiento. Asimismo, la variable
e-commerce se fundamenta en la teoria de Codina et al. (2016) y para la variable de
calidad de servicio virtual se fundamenta en la teoria de Piattini (2019). En cuanto a
la justificacion practica. La investigacion busca encontrar una relacion directa para el
beneficio de las ventas del emprendimiento Onday, el cual hace uso del comercio
electronico para llevar a cabo sus ventas, es por ello la necesidad de encontrar e
implementar estrategias para una mayor demanda y al mismo tiempo mejorar la
calidad del servicio que se ofrece a los usuarios de manera virtual. Por tanto, si el
servicio que se brinda cumple con las expectativas del consumidor, se obtiene como
resultado su satisfaccion y aumento en la confianza al llevar a cabo sus compras de
manera virtual. Por otro lado, en cuanto a la justificacion metodolégica, la
investigacion se destaca por la creacion de dos instrumentos para la recoleccién de
datos que evaltan el comercio electrénico y la calidad del servicio virtual, los cuales
fueron sometidos a un proceso de validacion por parte de expertos, quienes evaluaron
su pertinencia y adecuacion para medir las variables de interés. Ademas, se aplico el
coeficiente alfa de Cronbach para determinar su confiabilidad, obteniendo resultados
satisfactorios que cumplen con los estandares requeridos para este tipo de
instrumentos.

La investigacion se realiza con el objetivo de establecer la relacion entre el e-

commerce Yy la calidad de servicio virtual a clientes de la empresa Onday, Villa El
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Salvador — 2024. En el mismo sentido, los objetivos especificos consisten en
establecer la relacion entre el contenido y la calidad de servicio virtual a clientes del
emprendimiento de Onday, Villa El Salvador — 2024, establecer la relacion entre la
confianzay la calidad de servicio virtual a clientes del emprendimiento de Onday, Villa
El Salvador — 2024, establecer la relacién entre el proceso de compra y la calidad de
servicio virtual a clientes del emprendimiento de Onday, Villa El Salvador — 2024 y
establecer la relacion entre la personalizacién y la calidad de servicio virtual a clientes
del emprendimiento de Onday, Villa El Salvador — 2024.

Al realizar el estudio se encontraron diferentes factores que restringian la
disponibilidad de estudios anteriores y datos de informacién. En cuanto a las
limitaciones de los antecedentes, es preciso mencionar que fue dificil encontrar
antecedentes que hayan considerado estudiar simultdneamente las variables,
especialmente internacionales, ya que en su mayoria se encontrd investigaciones que
trataron cada variable de forma individual o en relacién con otras no estudiadas en la
investigacion. Ademds, existen limitaciones vinculadas con las fuentes de
informacién, ya que hubo inconvenientes para encontrar las fuentes tedricas
requeridas para realizar el estudio, ya que en su mayoria se encontrd libros con
antigiedad mayor a diez afos.

Posteriormente se procedio a indicar los antecedentes encontrados durante la
investigacion, los cuales son la base para el desarrollo de esta, iniciando con los
antecedentes internacionales, en el que se considera la investigacion de Aparicio et
al. (2021) en su articulo “Gamificacion y reputacion: Determinantes clave del uso del
comercio electrénico y la intencion de recompra” publicado con el objetivo es entender
la impresidn que se obtiene en el consumidor al hacer uso de estrategias y prestigios

para realizar nuevas compras virtuales. EI método de la investigacion es teorico, la
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muestra consta de 172 consumidores de distintas plataformas virtuales. En los
resultados obtiene una conexion entre las variables de reputacion de la pagina web y
el comercio electrénico con un resultado de Rho=0.948 y p=0.001, mostrando que
tiene una influencia positiva significativa para que los usuarios realicen una nueva
compra en la web. Se obtuvo un resultado de Rho=0.876 y p=0.001 y se puede inferir
la existencia de una relacién positiva entre la facilidad de uso que perciben los
usuarios de las plataformas virtuales y la reputacion, esto demuestra que los
diferentes factores que abarca la personalizacion de la pagina afecta en la reputacion
gue va a desarrollar la empresa en sus usuarios, influyendo de gran manera en la
perspectiva de confianza que tendran para decidir realizar nuevas compras con la
misma pagina para que le vuelva a proveer sus necesidades de compra. El analisis
que se realizé a los resultados demostré que el 57% de usuarios sienten que para
volver a realizar una compra en la misma empresa depende de la confianza que haya
percibido del proveedor, la frecuencia de las compras y calificacion del producto y el
uso constante que puedan percibir de la plataforma. Ademas, la facilidad y utilidad
gue pueden tener al hacer uso de la plataforma es un gran determinante para la
recompra web.

Abrego y Meléndez (2021) en su articulo “El papel de la confianza en la
intencién de uso del comercio electronico” publicado con el objetivo de analizar como
la percepcion de confianza hacia el comercio electronico influye en la intencién de
adoptar este tipo de negocio. El estudio es de tipo explicativa, enfoque cuantitativo y
tipo de muestreo no probabilistico por conveniencia, se considero una muestra de 354
ciudadanos residentes de Tamaulipas. Al obtener un resultado de Rho=0.645 y
p=0.001 con relacion a la interaccion entre las variables confianza y actitud se

concluye en que mientras los usuarios de los sitios web de e-commerce tengan
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confianza, estos usuarios seran mas propensos a actuar de manera positiva hacia
este método de compra, y a partir de ello, se motiva e impulsa a realizar compras via
online.

Arroyave et al. (2021) en su articulo “E-commerce: Experiencias de usuarios
en sus compras por internet - Manabi” publicado con el objetivo de establecer la
relacion entre el e-commerce y la satisfaccion de los usuarios en sus experiencias de
compras virtuales en la provincia de Manabi. La metodologia es tedrico descriptivo,
no experimental, enfoque cuantitativo y se utiliz6 una muestra de 280 consumidores
virtuales de la provincia de Manabi. Los resultados de este hallazgo muestran la
existencia de una relacion de dependencia entre el e-commerce y la experiencia del
consumidor virtual con una significancia de 0.000, lo que demuestra que, si la tienda
virtual le brinda mayor confianza al usuario, aumenta su decision de finalizar su
compra en linea. Se demostro la existencia de una correlacién positiva moderada (x?
=0.66; sig.=0.000) entre el proceso que se debe realizar para concluir la compray la
experiencia del consumidor virtual, lo que demuestra que, si la empresa le brinda
seguridad en el proceso de compra, la experiencia que apreciard el usuario sera
buena. También se detalla que los factores que mas influyen en el comportamiento
de los consumidores para realizar la compra son la seguridad en las transacciones
(64%) y la confianza (56%) que perciben de parte de la empresa al ver las
certificaciones legales con las que cuentan y sus métodos de pago brindados en el
inicio, ademas se pudo verificar que los productos de mayor demanda (74%) son los
articulos tecnologicos. A partir de los resultados, es importante definir estrategias para
lograr que los usuarios aumenten sus compras, como tratar de obtener certificaciones
de autenticidad y legalidad de las diferentes opciones de pago para la transaccion

virtual, de esta manera aumentar la confianza en sus usuarios y las ventas internas,
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ya que algunos usuarios prefieren utilizar el método de pago contra entrega para
evitar posibles fraudes.

Vasquez y Vera (2020) en su articulo “Calidad electrénica y las percepciones
de marca a la compra: Un modelo para explicar el comportamiento de compra en una
tienda web” publicado con el objetivo fue constituir un vinculo entre la calidad
electrénica y el comportamiento del consumidor para realizar una nueva compra en
la misma tienda virtual. Este estudio es explicativo, su muestra consta de 500
consumidores que hayan realizado al menos 5 compras virtuales en el dltimo afio en
tiendas como Best Buy, Amazon, Fabricas de Francia y Walmart. En conclusiones se
establece la existencia de una relacion entre la calidad electronica y el
comportamiento del consumidor con un coeficiente de correlacion de Rho=0.82 y
p=0.000. Ello da a conocer que la capacidad de la empresa para adaptarse a las
necesidades de sus usuarios es un componente que determina su firmeza para una
recompra. Existe una relacién entre la confianza y la calidad electrénica con un
coeficiente de correlacion de Rho=0.98 y p=0.000; es decir, los usuarios creen que si
la empresa les transmite seguridad en su proceso de compra virtual les motiva a llevar
a cabo sus transacciones, ya que saben que los datos brindados y procesados estan
siendo protegidos y no seran victimas de fraude virtual. Existe una relacion entre el
atractivo de la pagina web y la calidad electronica un coeficiente de correlacion de
Rho0=0.96 y p=0.000, esto significa que los usuarios buscan que la tienda ofrezca una
variedad de productos para que resulte atractiva a sus 0jos, para asi poder comparar
y escoger el que mas se adecue a sus deseos. Existe una relacion entre la disposicion
de la pagina web y la calidad electrénica con un coeficiente de Rho=0.96 y p=0.000,

esto da a entender que el consumidor busca que haya predisposicion de parte de la
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tienda para resolver sus dudas antes, durante y después de su compra, de esta
manera sentiran que la empresa tiene un interés en su satisfaccion.

Rita et al. (2019) en su articulo “El impacto de la calidad del servicio electrénico
y la satisfaccion del cliente en el comportamiento del cliente en las compras en linea”,
publicado con el objetivo de profundizar en la comprension de las dimensiones criticas
de la calidad del servicio virtual que determinan la experiencia del cliente. La
metodologia es de disefio experimental, corte transversal, tipo de estudio teérico, el
enfoque del estudio fue cuantitativo, nivel descriptivo correlacional, su muestra consta
de 355 consumidores. Mediante los resultados se logré6 comprobar que existe relacion
entre el disefio web y la calidad de servicio electronico con un coeficiente de 3=0.225
y p=0.000, esto demuestra que, el disefio web es un factor importante que influye en
la calidad del servicio electronico percibida por los usuarios, ya que un mejor disefio
web puede conducir a una mejor experiencia del usuario y, en consecuencia,
aumentar la satisfaccion y lealtad del cliente.

Luego de tener ideas previas desde el a&mbito internacional, se procedid a
revisar investigaciones realizadas nacionalmente, las cuales presentan resultados
similares por las caracteristicas que comparten los consumidores nacionales. En esa
linea se considera lo desarrollado por Acosta et al. (2023) en su articulo “Mas alla de
la venta online: de la calidad del servicio a la lealtad y boca a boca electrénicos”, el
cual fue publicado con el objetivo de comprobar que la calidad del servicio en el
comercio electronico funge como variable antecedente que, a través de la confianza
y satisfaccion del cliente, genera como consecuencia la lealtad y el boca a boca
electronico. La investigacion es de tipo explicativa y un muestreo no probabilistico por
conveniencia, considerando una muestra de 300 compradores online de retails. Los

resultados permitieron comprobar que hay una relacion entre la satisfaccion y la
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calidad de servicio electronico con un coeficiente de =0.739 y p=0.000, esto
demuestra que los consumidores satisfechos con el proceso de desarrollo de la
compra se convierten en promotores de la empresa, compartiendo sus experiencias
positivas con otros. Existe una relacion entre la confianza que tienen los
consumidores y calidad de servicio electrénico con un coeficiente de ($=0.707 y
p=0.000, esto quiere decir que la confianza que genere la empresa en su consumidor
influira en su lealtad con la empresa, lo cual puede ser positivo ya que podran llegar
a una cantidad de publico mayor y sus ventas aumentaran. Se concluye que brindar
confianza a los clientes es sumamente importante para poder fidelizarlos y por ende
ellos sean leales a la empresa o negocio, permitiendo que puedan recomendar los
servicios o productos ofrecidos a su entorno social, ayudando asi a captar mas
clientes de forma indirecta.

Nufez y Villanueva (2023) en su articulo “Comercio electronico y la calidad de
servicio al cliente en la generacion Millenial del Cercado de Lima”, el cual fue
publicado con el objetivo de entender la relacion entre el comercio electrénico y la
calidad de servicio en los clientes millenial del Cercado de Lima. La metodologia es
de disefio no experimental, corte transversal, enfoque cuantitativo, consté de 283
clientes de la generacién millenial y la técnica aplicada fue una encuesta con las
variables en estudio y el instrumento el cuestionario. En conclusion, el estudio revela
una asociacion significativa entre las variables comercio electronico y calidad del
servicio con una relacion positiva media (Rho=0.667; Sig.=0.000). Hay una relacion
entre la variedad de pago y la satisfaccion que obtienen los consumidores de la
empresa con una relacion positiva considerable (Rho=0.582; Sig.=0.000). Se
determind que los clientes millenial consideran que el comercio electronico ofrecido

por las empresas es bueno (59.8%) y la atencion al cliente que brindan las paginas
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es buena (64.2%). Hay una relacion entre la experiencia del usuario y la calidad de
servicio al cliente que ofrece la empresa con una relacién positiva alta (Rho= 0.756;
Sig.=0.000) lo cual muestra que la experiencia que obtiene el usuario en el proceso
de compra es satisfactoria. Hay una relacion entre el disefio de interfaz y la calidad
de servicio al cliente que ofrece la empresa con una relacion positiva alta (Rho= 0.640;
Sig.=0.000) demostrando que la apariencia virtual que ofrece la empresa es
importante para que los clientes puedan sentirse atraidos y gustosos con el disefio
ofrecido. Hay una relacién entre el contenido y la calidad de servicio al cliente que
ofrece la empresa con una relacién positiva considerable (Rho= 0.564; Sig.=0.000),
mostrando que el contenido que publica la empresa influye en su perspectiva en la
atencién que reciben de parte de esta. Hay una relacion entre la confianza y la calidad
de servicio al cliente que ofrece la empresa con una relacion positiva alta (Rho=0.756;
Sig.=0.000); es decir, que la experiencia que tiene el usuario con el contenido de la
empresa satisface sus necesidades y expectativas, teniendo como resultado su
confianza para nuevas futuras compras, recomendaciones a otros usuarios y un
posible consumidor leal a la marca.

Alarcén y Campos (2022) en su tesis E-commerce y satisfaccion de los clientes
en la empresa Games Center Peru, Lima Metropolitana — 2021, en el cual tuvieron
como objetivo analizar como el comercio electrénico impacta en la satisfaccion de los
clientes de la empresa de tecnologia, diferenciandola de la competencia. La
investigacion es aplicada, nivel descriptivo, correlacional, su disefio es no
experimental, corte transversal, enfoque cuantitativo, su muestra estuvo conformada
por 193 usuarios convenientemente y su tipo de muestreo fue no probabilistico. Se
prueba que el comercio electronico esta asociado a una mayor satisfaccion del cliente

en la empresa de tecnologia con una relacion positiva alta (Rho=0.772; Sig.=0.000),
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mostrando la insatisfaccion de los usuarios hacia la empresa por las fallas
concurrentes que pueden encontrar en el proceso de compra. Se establece la relacion
entre la variedad de pago y la satisfaccion que obtienen los consumidores de la
empresa con una relacion positiva considerable (Rho= 0.582; Sig.=0.000). Esto
muestra la poca satisfaccion de los usuarios con la variedad de pago que ofrece la
empresa y creen que deberian realizar mejoras en la aplicacién para realizar los
pagos. También se observa una relacion en los canales de comunicacion que ofrece
a los consumidores y la satisfaccion con una relacion positiva considerable
(Rho=0.553; Sig.=0.000), evidenciando la poca satisfaccién de sus clientes por una
incorrecta aplicacion de los canales en los que se pueden comunicar de manera
eficaz. Hay una relacion entre la interactividad y la satisfaccion de los usuarios
virtuales de la tienda con una relacién positiva considerable (Rho=0.612; Sig.=0.000),
demostrando que la mayor parte de los consumidores no se siente satisfecho con la
comunicacién que tiene la empresa a través de sus contenidos digitales debido a que
las publicaciones no son especificas. Finalmente, se observa una relacion entre la
disponibilidad y la satisfaccion de los clientes con una relacion positiva considerable
(Rho=0.620; Sig.=0.000), demostrando que gran parte de los usuarios encuestados
sienten que la disponibilidad de los productos es insuficiente.

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, desarrollado
con el objetivo de descubrir la conexion entre el comercio electronico y la satisfaccion
gue siente el consumidor del comercio minorista. Dicha investigacion es de tipo
correlacional, enfoque cuantitativo, disefio no experimental, corte transversal y una
muestra de 120 consumidores virtuales, ademas la medicion de las variables se

realizO mediante encuestas especificas. Se demuestra que la satisfaccion que el
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consumidor percibe de la empresa estd asociada a la efectividad de su plataforma de
e-commerce con una correlacion positiva buena (Rho=0.744). Existe una relacion
entre el e-commerce y la calidad de servicio con una relacion positiva considerable
(Rho=0.661), por lo tanto, el e-commerce influye en la perspectiva que el cliente va a
tener en la calidad de servicio que ofrece la empresa, es por ello que brindar un
servicio impecable es fundamental para construir una reputacion sdlida y positiva, la
cual atrae nuevos clientes y fortalece la presencia de la marca en el mercado. Hay
una relacién positiva considerable (Rho=0.711) entre las expectativas del cliente y el
e-commerce, esto quiere decir que, si la empresa procura saber lo que desea el
cliente, podran plantear soluciones acordes a las necesidades que tienen los
consumidores para cubrirlas y lograr brindar una experiencia agradable y aumento de
confianza en la empresa. Para finalizar, hay una relacion positiva débil (Rho=0.544)
entre el servicio post venta y el e-commerce, dando a relucir que mantener una
comunicacion fluida con el cliente, incluso después de la venta, es fundamental para
conocer sus inquietudes y resolverlas de manera oportuna. Al hacerlo, no solo se
asegura la satisfaccion del usuario con la calidad del servicio brindado, sino que
también se consolida una relacion duradera y se abre la puerta a futuras
oportunidades de negocio.

Contreras y Pérez (2022) en su tesis Calidad del servicio en la confianza del
consumidor del comercio electronico de Lima Centro, 2020, el cual se desarrollo con
el objetivo de definir el dominio que tiene la calidad del servicio en la confianza que
percibe el consumidor residente de Lima del comercio electronico. Este estudio fue
de tipo basica, disefio no experimental, corte transversal explicativo, enfoque
cuantitativo y se consider6 una muestra de 384 consumidores limefios. En la

investigacion se demuestra que existe una correlacion positiva moderada
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(Rho=0.485, sig.=0.000) entre la calidad del servicio y la confianza que perciben los
consumidores limefios del comercio electrénico. Por otro lado, los cambios en la
disponibilidad del sistema tienen un impacto minimo en la confianza del consumidor
(Rho=0189, sig.=0.000), esto quiere decir que, si el sitio web se organizara para tener
los productos que ofrece, aumentaria la confianza de los clientes para realizar sus
pedidos. Hay una relacibn moderada entre el cumplimiento y la confianza de los
consumidores (Rho=0.479, sig.=0.000), es decir que, si el sitio web se compromete
en entregar los productos ofrecidos en el tiempo estipulado aumentara la confianza
de los clientes, de forma que repercute positivamente en la empresa. Por otra parte,
hay una relacion baja entre la privacidad y la confianza de los consumidores
(Rho=0.384, sig.=0.000), dando a entender que, si el sitio web certifica que protege
la informacién de sus clientes, la confianza de éstos aumentara.

Luego de presentar trabajos anteriores similares a las variables de estudio, se
procede a desarrollar la fundamentacion de la variable e-commerce. En ese sentido,
se puede mencionar que en la década de 1920 a 1930 las principales empresas de
Estados Unidos como Sears, Roebuck y Montgomery Ward comenzaron a ofrecer sus
productos a través de catalogos impresos. Estas empresas ofrecieron a sus
consumidores la facilidad de realizar sus compras a través de correo postal, sin
necesidad de ir presencialmente a la tienda para obtener lo que deseaban. En 1966
se desarrolld la primera red llamada Arpanet, fundamentandose en las ideas
propuestas por el informatico estadounidense Joseph Licklider, desarrollandose el
Intercambio de Datos Electronicos (EDI) y facilitando el intercambio de informacion
entre empresas, generando que el comercio se abra paso en el mundo virtual. En
1971 esta red se declar6 como operativa y se procede a realizar la primera

transaccion electréonica de manera exitosa, quedando como base para las futuras
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transacciones virtuales. En la década de 1990 aparecio la World Wide Web (WEB),
considerada la revolucion del internet. Timothy Bernes-Lee fue el desarrollador del
primer navegador web, el cual era capaz de visualizar paginas con diversos tipos y
estilos de letras; sin embargo, no era capaz de visualizar imagenes. Dos afios mas
tarde, se desarroll6 un navegador web que permitia realizar transacciones seguras a
través de internet, es gracias a ello que el internet se tomé como una alternativa
atractiva para el comercio, lo que dio lugar al desarrollo del e-commerce. Ademas, en
el aflo 1998 fue lanzado el sistema de pago de PayPal, siendo considerado un método
de pago confiable para los consumidores y facilitando el proceso que se desarrolla
para llevar a cabo la compra virtual.

En las ultimas décadas se han dado grandes innovaciones tecnoldgicas, de
igual manera los hébitos que la poblacién tenia para realizar sus compras cambiaron,
por lo que gracias a la evolucion del e-commerce es que hoy en dia podemos realizar
compras por internet de una manera mas practica y sencilla. Este tipo de comercio ha
adquirido un gran protagonismo con respecto a la nueva modalidad de realizar
compras.

Desde la perspectiva de Luna et al. (2014) el comercio electronico es el uso de
un software para mecanizar el proceso de las actividades comerciales que se llevan
a cabo a través de la virtualidad, logrando la venta y compra sin la necesidad de ser
de la misma ciudad o pais, permitiendo que sus productos o servicios lleguen a una
mayor poblacion. En cuanto a Martin (2018) implica el uso de Internet y especialmente
de la web para realizar el intercambio comercial; las cuales se llevan a cabo a través
de tecnologia digital como las plataformas y redes, en donde puede ser el ofrecimiento
de un producto fisico (computadora) o virtual (libro electronico), facilitando el

desarrollo de la compra y venta se dé sin tener que tocar o revisar el producto antes
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de su compra. Desde la vista de los autores Jiménez et al. (2021) este es un
mecanismo que conlleva realizar la negociacion comercial por medio de internet de
manera facil y rapida a los consumidores. Debido a que su uso de las redes cada vez
es mas frecuente, los consumidores pueden tener un contacto directo con el
representante de la empresa en cuestion sin estar en el mismo lugar o pais para llevar
a fin la gestion de compra y venta. Ademas, las tiendas que utilizan el comercio
electrénico deben ofrecer el cambio de unidades métricas para que sus consumidores
puedan comparar precios e implementar medidas para evitar los fraudes cibernéticos.

Hoy en dia las ventas mediante transacciones electrénicas han incrementado,
por lo cual es importante para, si ello se logra con éxito, las empresas podran
posicionarse en el mercado logrando asi tener ventaja competitiva. En tal sentido,
Oliveira et al. (2017) son las negociaciones que se realizan de forma electrénica,
careciendo de la presencia del personal de ventas y la interaccion que pueden
desarrollar en el proceso de compra y venta, por lo que se utilizan canales no
tradicionales como paginas web, plataformas virtuales, entre otras ofrecidas por la
web para llevar a cabo el intercambio de valor entre ambas partes.

Las caracteristicas que definen al e-commerce segin Robayo (2020) son las
siguientes:

- Disponibilidad de realizar compras en cualquier momento del dia a través de
cualquier dispositivo electronico que cuente con internet, sin la necesidad de
estar fisicamente en la tienda.

- Las normas técnicas utilizadas en este comercio para la cantidad, calidad,
tiempo y comercio son las mismas para todo el mundo.

- Permite que el usuario filtre el producto que esta buscando, enfocandose en

su deseo.
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No tiene limites territoriales.

Permite que los usuarios interactien con la tienda y compartan sus vivencias
al hacer uso del sitio web.

La actualizacion y exactitud de la informacion de los productos de la tienda
virtual es constante.

Se alinea al perfil del cliente a través de sus preferencias y personalizando los
anuncios acordes a sus compras anteriores.

También Robayo (2020) brinda el alcance de la existencia de varios tipos de

comercio electrénico:

Comercio electrénico puro. Todo el proceso de compra se lleva a cabo de
manera virtual y el producto que se entrega no es fisico.

Comercio electrénico parcial. El proceso de compra es virtual, pero el producto
es fisico.

B2C. La compra y venta se da entre la tienda virtual y el consumidor final.
B2B. Se da entre negocios.

C2C. Se lleva a cabo entre consumidores.

Ademas, Robayo (2020) indica que el e-commerce es importante por las

siguientes razones:

Permite obtener mayores beneficios y ganancias, no solo para la empresa, sino
también para sus consumidores.

Alcanza a un mayor publico, atrayendo nuevos usuarios.

Brinda la opcion de poder de ver, comparar y realizar sus compras sin ir a la
tienda fisica, también en los canales de pagos incluye el tradicional (efectivo),
es por ello por lo que su uso se vuelve mas habitual cada dia.

Guia las transacciones y negocios a nivel nacional e internacional.
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- Permite a las empresas conocer los factores para ofrecer un servicio de e-
commerce que resalte por su calidad.

Las estrategias que se aplican en el comercio electronico segun Muguira
(2023) son las siguientes:

- Competir centrandose en afadir valor sin variar el precio, esto permite a la
tienda ofrecer a sus clientes una experiencia valiosa por la que estaran
dispuestos a pagar y que los motive a realizar una nueva compra. Se puede
brindar valor a través de una recompensa, garantia de procesos rapidos y
eficientes, facilidad de pagos, etc.

- Centrarse en un segmento del mercado diferente, lo que significa arriesgarse
para encontrar un nuevo mercado, enfocarse en su perfil y dejarlo crecer.

- Crear contenido y enlazarlo a sus diferentes paginas web, con el fin de
involucrar a los usuarios en el desarrollo de las interacciones, lo cual permitira
gue se pueda verificar que tipo de errores son los que hacen que los usuarios
no lleven a cabo su compra y poder mejorarlos.

- Creacion de un buyer persona para poder obtener informacion realista del
segmento del mercado al cual se busca llegar.

- Buscar y convertirse en socios estratégicos de otras empresas.

- Enfocarse en los clientes ya existentes a través de promociones, descuentos
adicionales, recompensas, etc., con el fin de fidelizarlos y compartan sus
experiencias a mas personas.

- Creatividad para desarrollar sitios web atrayentes, entendibles y faciles de
usar.

En este estudio se consider6 como primer tedrico a Codina et al. (2016)

guienes indican que el comercio electrénico es todo el proceso que conllevan las
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compras y ventas que se realizan de manera virtual, esto es gracias a la globalizacion
gue genero la aparicion de la Web, lo cual ha hecho facil la negociacion y ejecucion
de la venta efectuada a diferentes a partes, llevando a un negocio sin limites,
permitiendo desplazarse de pais a pais y de continentes a otros continentes. Por ello
es importante mejorar continuamente las paginas virtuales para que resulte eficiente
y de confianza al consumidor, asi habr4 mayor cantidad de ventas. También el trato
y buena calificacion del infomediario y las cookies integradas para aprovechar la
virtualidad. Una estrategia podria ser presentaciones via web cortas, incorporar
estructuras y funcionalidades acorde a lo que el negocio ofrece, para facilitar el
desarrollo de compra del cliente. Las dimensiones consideras son:

A. Contenido. El disefio de la pagina web es primordial para atraer al cliente,
por lo que la organizacién de su contenido serd de ayuda para que el cliente pueda
experimentar un proceso de compra sin dificultades.

El contenido es el componente de la operatividad de la plataforma digital, el
cual esta centrado en los apartados que ayudaran al cliente a navegar por el sitio web,
permitiéndoles revisar toda la informacion que le ofrece la empresa; tal como
productos, precios, perfil del usuario, datos de la empresa, etc. Segun Codina et al.
(2016) la descripcion de los productos no forma parte del contenido web. Los
indicadores de esta dimension son:

- ldentificacion de usuarios nuevos o recurrentes. La identificacion de usuarios
nuevos o recurrentes se realiza mediante las cookies del navegador, esta
identificacion se wusa para dar diversos mensajes los cuales seran
personalizados segun el usuario detectado.

- Guias de compra. Las guias de compra son recursos informativos que se

utilizan para ayudar a los usuarios a tomar decisiones de compra,
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permitiéndoles identificar productos que se adaptan de mejor manera a sus
necesidades.
Catélogo. El catélogo es un recurso primordial para las empresas que brindan
gran variedad de productos, ya que permite que los clientes puedan tener
informacion detallada tanto de los productos como de las ofertas y
promociones.

B. Confianza. En las empresas, la confianza es un factor importante para

fidelizar clientes especialmente si sus transacciones son electronicas, ya que

actualmente, aun hay personas que desconfian de los procesos de compra online. La

confianza es clave, tanto para el comprador como para el vendedor, ya que es

sumamente de vital importancia tener la certeza o certidumbre de ambos sectores

(vendedor y comprador) para ofrecer seguridad en que la actividad comercial se dara

conforme a lo acordado previamente. La seguridad y fiabilidad de la empresa va a

influir de manera significativa en la confianza que pueda percibir el consumidor, ya

gue en base a la experiencia positiva que pueda tener al momento de realizar su

compra es que se determinara la fidelidad de éste a la empresa. Los indicadores de

la dimension confianza son las siguientes:

Informacion sobre la seguridad en la compra. Brindar esta informacion se
considera un factor positivo ya que asi se le transmite al consumidor lo
primordial que es la seguridad para la empresa.

Compromiso de devolver productos. EI compromiso de la tienda con la
devolucion de un producto se debe garantizar y ubicar de manera que el
consumidor pueda visualizarlo ya sea durante o al finalizar el proceso de

compra.
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Servicio al cliente. El servicio que se le brinda al cliente es una seccién de
suma importancia la cual debe estar ubicada estratégicamente en el sitio web,
para que el usuario no tenga dificultad al querer obtener una solucion a un
problema en especifico.

C. Proceso de compra. La compra es un proceso que afirma la eleccién y

contrato del usuario con los productos que esté eligiendo, siendo la base para que las

transacciones comerciales se ejecuten de forma exitosa, es por ello por lo que se

debe estructurar de forma meticulosa y sin errores para evitar la frustracion del

comprador. El proceso de compra estd compuesto por cada una de las fases que

debe completar el usuario antes de poder adquirir el producto fisico o servicio, la cual

comienza desde el deseo o0 necesidad reconocida por el cliente hasta el pago de este.

Por lo tanto, se debe establecer un proceso que sea entendible para los

consumidores, asegurando asi que la experiencia de compra sea satisfactoria y evitar

el abandono de la compra en el proceso. Los indicadores para medir la dimension

proceso de compra son los siguientes:

Modalidades de pago. Para facilitar el método de la compra y estimular las
ventas, es necesario brindar varias opciones de pago para que el consumidor
pueda elegir el sistema acorde a su conveniencia.

Modalidades de envio. Ofrecer diversas modalidades de envio es importante
ya que le permitiria al usuario escoger segun los precios proporcionados, el
tiempo de entrega y el seguimiento.

Eficiencia en la compra. El desarrollo para realizar la compra debe estar
definido y conveniente para que se facilite la orientacion del cliente durante el

proceso, con el fin de que le permita al cliente tener una nocion de los
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productos a comprar y su monto a pagar, contribuyendo valor a cada compra
realizada.

D. Personalizacién. Las tiendas se pueden beneficiar de su version electronica

ya que les permite disponer de una variedad de herramientas tales como recursos y

técnicas, al combinarlas ayudaran a brindar experiencias virtuales acorde al perfil de

su mercado meta. Los indicadores de la dimension de personalizacion son las

siguientes:

Promociones personalizadas de producto. Consiste en brindar promociones de
productos de forma interna a sus consumidores conforme a su perfil,
preferencias o pedidos anteriores, lo cual puede favorecer las ventas y ayudar
a fidelizar a los usuarios.

Filtro de preferencia. Es ofrecer una opcién en la pagina web o tiendas virtuales
con el cual los usuarios pueden filtrar sus productos deseados, de esta manera
solo tendra productos semejantes a las caracteristicas requeridas.
Publicaciones entendibles. Es la propagacion que se le da a los diferentes
anuncios de la tienda, pueden ser ofertas, nuevos productos, liquidacion, etc.,
los cuales se deben entender facilmente y evitar alguna malinterpretacion de
parte de los usuarios.

El segundo tedrico considerado en el estudio es Arano et al. (2017) quienes

consideran al comercio electronico cualquier tipo de transaccién comercial que se dé

gracias a la interaccion electronica de las partes involucradas. Este tipo de comercio

requiere obligatoriamente ciertos elementos técnicos e informaticos para que pueda

existir. Se puede decir que el comercio virtual se da a conocer como una estructura

moderna de comerciar, la cual requiere el uso de altas tecnologias que puedan hacer

posible el intercambio de informacién logrando asi que la empresa ingrese a un
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mercado cada vez mas competitivo. Se puede usar como estrategia la aplicacién de
promotores y distribuciones de puntos de ventas virtuales (en cada ciudad debe haber
personas anunciando la calidad y disposicion del producto) para captar por medio de
la red social a clientes que se encuentran mas cercanos. También se debe tener como
estrategia tener el producto a disposicion para que se efectie la venta virtual de
manera rapida. Ademas, avisar con antelacion a su publico los productos sin stock,
mostrando seriedad en sus ventas virtuales. Usar de manera eficiente las aplicaciones
informéticas para desarrollar una base de clientes por medio de sus paginas sociales.

A. Disponibilidad. Es tener en orden los establecimientos y establecer el
servicio virtual las 24 horas del dia de toda la semana, incluyendo los feriados. Esto
también incluye la reserva que debe haber de los productos, es por ello la importancia
de informar con tiempo a través de sus canales virtuales cuando un producto se agota,
para evitar el descontento y perdida de su publico. Los indicadores de la dimension
disponibilidad son:

- Disponibilidad de productos. Consiste en contar con un stock adecuado de
cada producto ofrecido, para asi evitar el descontentamiento del consumidor
por no encontrar el producto que habia solicitado.

- Disponibilidad de servicio. Es la actitud que brinda el personal de la tienda a
las necesidades que presenta el consumidor, siendo competentes y
cumpliendo con las expectativas esperadas.

- Disponibilidad de datos. La obtencion de datos consiste en que la empresa
debe realizar una base de informacion, la cual debe encontrarse a disposicion
del cliente para cualquier consulta que desee realizar previamente, como

consulta de tiendas, horarios de entrega, limitaciones geograficas, etc.
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B. Confianza. Para generar la confianza en el usuario es necesario la
experiencia en el buen trato que se da a través de la comunicacién entre ambas partes
(usuario y administrador virtual). Es por ello la necesidad de que el negocio sea claro,
conciso y transparente con lo que estan ofreciendo para hacer posible la satisfaccion
del cliente. También la confianza se genera en sus clientes en la buena atencion,
explicacion y despejando dudas una vez entregados los productos, asi el consumidor
tendrd una buena experiencia que podra compartir a otros y se fiara de la tienda virtual
para una proxima compra. Los indicadores de la dimensién confianza son las
siguientes:

- Bolsa o carrito de la compra visible. El icono-enlace con el cual se identifica el
carrito de compra debe estar ubicado estratégicamente en un espacio con
acceso libre desde todos lados, esta funcién le permitira al cliente tener una
nocién de los productos a comprar y su monto a pagar.

- Atencion al cliente online. El servicio online es el apoyo técnico en linea que
brinda el proveedor al cliente, incluyendo instrucciones e informacién sobre
desperfectos o fallas.

- Publicidad. Es la difusién de informacion de la empresa que se da mediante un
pago realizado con el objetivo de informar a los usuarios de la pagina web en
especifico y los comentarios que se den sean positivos.

C. Seguridad electronica. Existe desconfianza por parte de los usuarios con
respecto a la seguridad electronica, consideran inseguro e incluso peligroso realizar
compras mediante sitios web, principalmente por temor al uso inescrupuloso que se
pueda hacer de sus datos personales. Para que las transacciones electronicas se

puedan considerar seguras, confiables y de integridad, la empresa debe implementar
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diversos recursos como lo son la encriptacion, los certificados y la firma digitales. Las
métricas utilizadas para medir la seguridad electrénica son:

- Encriptacion. La encriptacion permite convertir un texto inteligible en un texto
cifrado o encriptado a través de la aplicacion de un algoritmo de cifrado
fundamentado en una clave criptogréfica, este texto solo podra ser descifrado
por usuarios autorizados.

- Firma digital. La firma digital permite garantizar la integridad de los datos
adquiridos, asimismo resuelve los problemas de autenticacion y no repudio.

- Certificado digital. Un certificado digital es un registro electrénico personal,
intransferible y no modificable, el cual asocia una clave publica a una persona
0 identidad y que es emitido por un tercero denominado Autoridad de
Certificacion.

El tercer tedrico considerado en la investigacion fueron Basantes et al. (2016)
guienes consideran que el comercio virtual es el uso de internet para desarrollar
relaciones comerciales y realizar acuerdos de negociaciones de productos o servicios,
pero esto no incluye los procesos que se desarrollan para llegar a la venta final, ya
gue estos procesos que se dan en el trascurso de la venta son parte del negocio
electronico. El comercio electronico abarca mas que la transacciones que se realizan
de manera virtual de la compra y venta de producto, ya que el sistema que se ha
desarrollado para su uso comprende desde la informacion que brinda el negocio y
usuario hasta el servicio de seguimiento después de la entrega del producto vendido,
esto incluye sus publicaciones, promociones, catalogo de nuevos productos, etc.

A. Medios de pagos y procesos de cobro. Los medios de pago son el punto
mas critico del proceso de venta, esto es debido a las malas experiencias de los

usuarios como el robo de su informacion personal, fraude, etc., por lo que buscan
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resefias o comentarios de las experiencias de otros usuarios para poder sentirse
seguros en proceder con el pago de su pedido. Esta es una razén para que el negocio
virtual busque e implemente formas de pago seguras y brinden confianza a sus
consumidores. Por lo tanto, el negocio podria buscar implementar procesos rigurosos
en el momento del pago, como enviar un mensaje de aviso a su correo o numero para
gue identifique y confirme su solicitud de proseguir con el pago, de esta manera el
usuario sentird seguridad de su compra realizada y generard su relacién de confianza
con el negocio virtual. Las métricas para medir los métodos de pagos y procesos de
cobro:

- Métodos de pago seguros. La mayoria de los pagos electronicos se efectian
mediante tarjeta de crédito, por ello la seguridad electronica es relevante con
respecto a la garantia de la seguridad en el pago, ya que transmite informacién
sensible del cliente.

- Procedimiento de cobro. Es la fase donde el cliente puede verificar el detalle
de los productos y precios que se le esta realizando en la venta, el cual debe
contar con cada detalle y que sea entendible para el usuario.

- Formas de pago. Son la variedad de medios que se pueden ofrecer para
finalizar el proceso de compra, es decir, para realizar el pago de su pedido lo
pueden realizar a través de transferencias, pago POS, PayPal.

B. Logistica y distribucion de pedidos. Para los negocios online es fundamental
digitalizar su cadena de suministro, ya que como consecuencia de la implementacion
del e-commerce se han fomentado cambios en las diversas etapas que este proceso
posee. La logistica electronica va a permitir que las ventas se den con éxito, ya que
ayuda a que la distribucion de los productos se de en las mejores condiciones.

Ademas de acuerdo con cdmo se lleve a cabo este proceso se podra fidelizar clientes
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de una forma mas efectiva. Las métricas utilizadas para la logistica y distribucion de
pedidos son:

- Distribucion. ElI comercio electronico se caracteriza por ser mas agil a
comparacién del comercio tradicional, es por lo que la distribucién debe estar
apta para responder en tiempos menores a lo usual.

- Localidad. La logistica electronica de la empresa deberia estar preparada para
dar servicio a clientes que se encuentre en otras ciudades, regiones o incluso
paises.

- Costes. Los gastos logisticos en el comercio virtual es una de las muchas
ventajas que este tipo de comercio brinda, por ello estos costes deben ser
menores que en el comercio tradicional, ya que no deben disparar el precio del
producto final.

C. Atencion al cliente y seguridad del comercio electronico. Garantizar una
experiencia positiva a los clientes implica dedicar esfuerzo, tiempo, inversién y
administracion para realizar una planificacion adecuada al rubro y perfil de los
usuarios. En la actualidad es fundamental avalar la seguridad en las transacciones
electronicas, para ello se debe tomar en cuenta ciertos pardmetros de seguridad
basicos en el comercio virtual, logrando brindar una gestion confiable a los clientes.

Los negocios virtuales pueden ofrecer confianza y seguridad solicitando el sello
de confianza online, el cual fue creado y ofrecido por la parte digital. Este sello se
puede solicitar y solo lo obtienen las empresas que cumplen con los requisitos y
parametros establecidos por la asociacion, esto con el fin de que el consumidor no se
sienta vulnerable al compartir sus datos. Las métricas utilizadas para la atencion al

cliente y seguridad del comercio electronico son:
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Obtencion de datos. La obtencion de datos consiste en que la empresa debe
realizar una base de informacion la cual debe encontrarse a disposicion del

cliente para cualquier consulta e investigacion requerida.

- Atencion al cliente online. El servicio de atencion virtual es el apoyo técnico en

linea que brinda el proveedor al cliente, incluyendo instrucciones e informacion
sobre desperfectos o fallas.

Publicidad. La publicidad es la difusion de informacion de la empresa que se
da mediante un pago realizado con el objetivo de distribuir sus anuncios a los
usuarios de una pagina web en especifico.

D. Técnicas de marketing en internet. El internet se ha vuelto un medio

indispensable para la poblacion, por lo cual las organizaciones han apostado por

estrategias de publicidad virtual, obteniendo asi la posibilidad de adecuarse a las

nuevas modalidades de negociacion. Es por ello por lo que implementar este tipo de

marketing puede aportar multiples ventajas a la empresa, sin embargo, se debe tomar

en cuenta los inconvenientes que podria traer consigo para asi poder definir la

estrategia que permita posicionar a la empresa, volviéndola visible y llamativa para

lograr captar consumidores. las métricas utilizadas para las técnicas de marketing en

internet son;

Identificacion del cliente. Para la implementacion del marketing en internet es
conveniente conocer a fondo el perfil de los clientes para asi obtener el maximo
beneficio de la campafia publicitaria, asimismo se podra adaptar e incluso
personalizar el plan de promocion de la empresa.

Medios de publicidad en internet. Ademas de los canales de comunicacion

tradicionales, el internet brinda un buen nimero de opciones para el desarrollo
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de una campafia publicitaria. Gracias a estos medios es que se podra llegar de

manera efectiva a los clientes.

- Nombre del dominio. Cada sitio web tiene un nombre Unico con el cual se
identifica, este se conoce como nombre de dominio, se considera importante
ya que representa el nombre por el cual los consumidores conoceran a la
empresa que opera en internet.

La segunda variable del estudio es calidad de servicio virtual. En relacion con
esta variable se puede mencionar que durante la revolucion industrial (siglo XIX a XX)
las empresas empezaron a dar reconocimiento a la importancia de la satisfaccion del
cliente, es asi como implementan los primeros métodos de medicion de la calidad de
servicio como por ejemplo las encuestas. De esta manera podian descifrar los
cambios necesarios para asi poder mejorar la calidad de su servicio. Un hito
importante ocurrido durante esa época e impact6 en el desarrollo de la calidad del
servicio fue la invencion de los primeros equipos de atencion al cliente, como lo es el
teléfono. Este instrumento se convirtid en el principal canal de comunicacién mediante
el cual las empresas podian contactar al cliente, dandoles la facilidad de evitar visitar
las tiendas fisicas o enviar cartas por correo.

Posteriormente durante la era de la informacion (siglo XX a XXI), las empresas
ponen en funcionamiento la segmentacion de mercados y los analisis de datos,
gracias a ello es que empiezan a ofrecer experiencias personalizadas a sus
consumidores. Ademas, aprovechando el auge del autoservicio, mediante el cual los
clientes eran capaces de resolver sus problemas o inconvenientes durante el proceso
de compra al hacer uso de los canales telefénicos. Sin embargo, o que realmente
permitid un gran avance con respecto a la calidad de servicio fue la llegada del

internet, ya que esta herramienta permite que las empresas accedan a un nuevo canal
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de comunicacion, con gran alcance a nuevos posibles clientes y aumentar la fidelidad
de los que ya lo son, es asi como surge la calidad de servicio virtual.

Actualmente, la poblacion estéd inmersa en la era digital (Siglo XXI), por lo que
las empresas priorizan la satisfaccion de sus clientes en todos los elementos que
conforman su negocio, ello debido a que los clientes tienen expectativas cada vez
mas altas, lo minimo que esperan es que puedan vivir una experiencia fluida a través
de todos los canales de comunicacion posibles. Asimismo, se implementa el uso de
chatbots, inteligencia artificial y deméas tecnologias automatizadas que permiten
ofrecer soporte al cliente 24/7, reducir el margen de error humano, disponer de
soluciones efectivas, etc.

A medida que evoluciondé el enfoque de esta variable, las empresas
entendieron que su valor diferenciador era el grado de atencién que brindaban a sus
consumidores. Con la finalidad de superar a sus competidores, brindan a los clientes
lo que desean y tratan de reclutar a colaboradores que tengan el perfil adecuado con
el fin de ofrecer el mejor servicio posible. Siendo asi el avance tecnoldgico una gran
ventaja para poder brindar calidad de servicio que supere las expectativas del
consumidor.

Desde el punto de vista de Barrera et al. (2015) la calidad del servicio virtual
no se limita a una sola cosa, sino que abarca diversos aspectos. Para medir con
precision hay que tener en cuenta la experiencia del usuario al interactuar con la
pagina web, su contentamiento y la eficacia que percibe de la tienda virtual al
gestionar cualquier problema que pueda surgir. A pesar de ello es relevante destacar
gue la evaluacion no debe incluir la interaccion humana, ya que estos servicios se
caracterizan por ser de autoservicio, es decir que el cliente es quien interactiua

directamente con la plataforma, por lo que la experiencia debe ser intuitiva, fluida y
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eficiente. Sin embargo, la ausencia de interaccion humana no significa que este
aspecto sea irrelevante, sino que la responsabilidad recae en el disefio y la
funcionalidad del sitio web o aplicacion para brindar una experiencia satisfactoria al
usuario. En cuanto a Sarmiento (2017) la calidad del servicio online hace referencia
a las opiniones de los usuarios acerca de la calidad superior del servicio que se
ofrecen en los mercados virtuales. En otras palabras, es la medicion que facilita la
adquisicion y entrega de la compra. Es importante brindar una buena impresion al
usuario, ya que tiene un gran impacto en el concepto que compartiran con otros
posibles consumidores. También el disefio web es un factor fundamental para atraer
a los ciber consumidores a hacer uso de la plataforma para realizar sus compras. Por
lo tanto, se puede concluir que el disefio de un sitio virtual es fundamental para hacer
sentir al usuario una satisfaccion plena.

Por otro lado, Dhingra et al. (2020) indican que la calidad del servicio
electrénico se refiere a la facilidad con la que los usuarios pueden realizar compras,
adquisiciones y recibir sus pedidos de manera efectiva y eficiente. Se recalca que la
apreciacion que desarrolle el consumidor del servicio online no se limita solo a la
interaccion con el sitio web, sino que también abarca el servicio posterior a la compra.
Es crucial que las empresas se enfoquen en cada etapa, desde la navegacion hasta
el servicio postventa, para ofrecer una experiencia integral de alta calidad.

En los negocios virtuales, brindar servicio de alta calidad es indispensable para
poder innovar y destacarse en el mercado, en base a ello se pudo concluir que el
servicio online es un pilar fundamental que conecta las caracteristicas especificas del
sitio web con la complacencia que siente el usuario y su deseo de realizar una nueva
compra, considerandose un factor determinante para el éxito de las empresas que

aplican e-commerce.
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Respecto a la importancia de esta variable, segun Arenal (2022) un buen
servicio virtual favorece a ambas partes que desarrollan la transaccion, puesto que:

- Brinda la oportunidad a la empresa o negocio de destacarse de la competencia

- Permite fidelizar a los clientes actuales y potenciales, y fortalecer la
comunicacion entre ellos y los trabajadores.

- Al brindar solucion al deseo o necesidad de sus usuarios, la empresa mejora

Su imagen y prestigio en el mercado.

- Permite a la empresa aumentar sus ganancias, mejorar su reputacion y
desarrollar una conexion firme con sus clientes.

- Los clientes obtienen una experiencia mas satisfactoria y personalizada, lo que
aumenta su lealtad hacia la empresa.

Por otro lado, Mateos (2019) indica que la calidad del servicio es una estrategia
vital para el crecimiento y la supervivencia de una empresa debido a que permite a la
empresa aprovechar mejor sus recursos, reduce los errores y costos e incrementa la
sensacién de contentamiento a colaboradores y clientes. Dando como resultado una
inversion que vale la pena, ya que puede generar un impacto positivo en el éxito a
largo plazo de la empresa.

Habiendo ya establecido las definiciones y la importancia de la variable, se
procede a indicar las bases tedricas de la calidad de servicio virtual:

El primer tedrico considerado en el estudio es Piattini (2019) quien define la
calidad de servicio virtual como el cumplimiento de requisitos planteados por el cliente
en base a las caracteristicas propias del servicio en cuestion, es decir cumplir las
expectativas que tiene el cliente en base al servicio que espera sea atendido por la
empresa; asimismo, define la variable como la capacidad de brindar, mediante un

servicio, el valor esperado o deseado por el cliente.
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A. Fiabilidad. Es el grado mediante el cual se mide la consistencia y estabilidad

con la que un servicio virtual entrega sus resultados. Por ende, indica qué tan

confiable es un servicio virtual en cuanto a la entrega de resultados esperados, sin

errores ni interrupciones. Las métricas utilizadas para la dimension fiabilidad son:

Cumplimiento de compromisos. Es la capacidad de cumplir con lo prometido,
ya sea por parte de individuos, equipos o incluso organizaciones, es un pilar
fundamental de la fiabilidad. Esta dimension refleja la consistencia y la
seguridad que se puede depositar en alguien o algo.

Solucién de problemas. Se trata de un proceso sistematico que busca
comprender la raiz del problema, no solo sus sintomas, para asi poder
solucionarlo de manera definitiva. Esto permite prevenir que el contratiempo
vuelva a ocurrir mas adelante y mejora la fiabilidad general del sistema.
Atencién oportuna. Es el talento de una empresa para efectuar sus promesas
de manera tenaz y puntual. Esto denota en la seguridad que perciben los
usuarios para recibir el servicio que necesitan, en el momento que lo necesitan.

B. Capacidad de respuesta. Es el grado de eficacia de la prestacion de servicio

virtual en la atencion de solicitudes y la entrega de productos o informacion, mediante

el cual la empresa espera cumplir con las expectativas del usuario en cuanto a tiempo

y respuesta. Los indicadores de medicion de la dimension capacidad de respuesta

son:

Resolucion de problemas. Se refiere a la habilidad de asociar, estudiar y
solucionar situaciones que impiden o desvian el logro de un objetivo o la
satisfaccion de una necesidad. Se trata de una capacidad crucial para
responder de manera efectiva a los cambios, desafios o imprevistos que

surgen en entornos dinamicos y complejos.
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- Disposicion de los trabajadores. Los colaboradores poseen la destreza para
ajustarse a las modificaciones del entorno laboral y responder de forma
eficiente ante nuevas exigencias o circunstancias imprevistas.

- Accesibilidad a la red. La capacidad de que todos los usuarios puedan entrar
y utilizar una red de manera fluida y sin complicaciones. Esto incluye aspectos
como la disponibilidad constante, la velocidad de conexion y la practicidad de
las interfaces.

C. Empatia. Es el grado de satisfaccion que ofrece un servicio virtual al
comprender y cubrir las necesidades, tanto expresadas como no expresadas, de sus
usuarios en un contexto especifico de uso. Los indicadores que permiten medir la
dimension empatia son:

- Atencion al cliente. Es la capacidad de comprender y compartir los
sentimientos de los clientes, lo cual resulta fundamental para ofrecer un
servicio mas personalizado y satisfactorio. En base a ello, se trata de entender
desde el enfoque del cliente para contener sus necesidades, frustraciones y
expectativas, y actuar en consecuencia.

- Conocimiento de las necesidades del cliente. Es la suficiencia de comprender
las emociones, pensamientos y motivaciones de los clientes. Esto implica ir
mas alla de simplemente entender sus necesidades superficiales y adentrarse
en lo que realmente les importa; de esta manera es posible brindar productos
gue complazcan las exigencias, mejorar y fomentar fidelidad de los usuarios.

- Horarios de atencion flexibles. Permite ofrecer a los clientes la flexibilidad de
recibir asistencia en el momento mas adecuado para ellos, tomando en cuenta

sus diversos estilos de vida y responsabilidades. Esto refleja una actitud



50

empética, al reconocer que el tiempo de los clientes es valioso y que sus

necesidades no siempre coinciden con un horario comercial convencional.

D. Seguridad. Es la capacidad de un servicio virtual que respalda la proteccién
del contenido y los recursos que brindan los usuarios, controlando la entrada a los
datos en funcién de los permisos de cada usuario; permitiendo que solo ellos puedan
acceder a los datos que les corresponde de acuerdo con su perfil y permisos. Los
indicadores de la dimensién seguridad son:

- Confidencialidad. La confidencialidad es un aspecto fundamental de la
seguridad, ya que protege los datos privados de la empresa y el usuario. Esto
significa que los datos no deben ser divulgados, compartidos ni visualizados
por personas no autorizadas, ni siquiera por accidente.

- Integridad del usuario. Permite a los usuarios proteger su informacion personal,
gestionar su identidad digital y participar en actividades online de forma segura,
ya que es responsabilidad de todos tomar precauciones para evitar fraudes.

- Seguimiento de compras. Es una agrupacion de herramientas aplicables que
brindan a los consumidores la capacidad de monitorear y proteger sus compras
en tiendas online.

E. Tangibilidad. Es la medida en que los bienes palpables de un servicio virtual
contribuyen a una experiencia de usuario positiva, permitiendo transmitir y respaldar
la experiencia del usuario mediante el servicio brindado. Los indicadores de la
dimension tangibilidad son:

- Apariencia de la pagina web. La impresion que causa un sitio web en el usuario,
como si fuera un objeto fisico, se conoce como apariencia de la pagina web.
Esta percepcion se logra mediante elementos que se ven, se escuchan y se

sienten, imitando la interaccion con un objeto real.
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- Estructura de la pagina web. La estructura de una pagina digital define cémo
se organizan y presentan los elementos que lo componen para crear una
experiencia similar a la que se vive en un espacio fisico. Es decir, busca imitar
0 recrear la sensacion de estar en un lugar real a través del disefio y la
disposicion de los elementos web.

- Facilidad de uso. Los usuarios perciben un sitio web como confiable y real
cuando es facil de usar. Esto se consigue utilizando elementos visuales que
proyecten una imagen solida y profesional, ademés de contenido de alta
calidad y accesible.

El segundo tedrico considerado en el estudio es Mejias et al. (2018) quien
indica que la calidad de servicio son actividades encaminadas a medir la calidad,
satisfaccion y valor desde la percepcion del consumidor, mejorar el servicio brindado
y generar un vinculo entre el producto y el consumidor, logrando la satisfaccién de
este Ultimo, para asi generar una buena reputacién del servicio que la empresa brinda
(Mejias et al., 2018). En ese sentido, se puede concluir que las diferentes funciones
gue realiza la empresa para cumplir las diferentes expectativas de los consumidores
repercuten objetivamente en la percepcion de los consumidores, generando la
fidelizacion, buenos comentarios, mayores ventas y ganancias, ya que depende de la
percepcion que tenga el consumidor para valorar el servicio recibido y la expectativa
previa.

A. Fiabilidad. Es la facultad de la empresa en dar el cumplimiento de lo que
ofrece al publico de manera precisa, objetiva, puntual y confiable. Es de esta manera
en donde el cliente puede comprobar la fiabilidad de la empresa, generar una actitud
y pensamiento de acuerdo con la calidad de servicio percibida. Los indicadores de la

dimension fiabilidad son:
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Cumplimiento de compromisos. Es la capacidad de desarrollo que tiene la
empresa para realizar el cumplimiento de sus objetivos y metas trazadas
dentro del tiempo definido.

Solucion de problemas. Es la aptitud de la empresa de reconocer, buscar y
encontrar soluciones a los problemas con la finalidad de que el cliente no se
vea afectado, dando cumplimiento a las politicas establecidas y su compromiso
con el consumidor tratando de satisfacerlo.

Atencioén oportuna. La actitud del trabajador es relevante para este punto, ya
que dependera de él orientar sus actitudes en brindar una atencién
consecuente y positiva al desarrollo de las acciones del consumidor para cubrir
con sus expectativas.

B. Capacidad de respuesta. Es la competencia que posee la corporacion de

manejar las quejas de los usuarios de manera efectiva, resolver los problemas

rapidamente, brindar ayuda de manera oportuna y cumplir con las condiciones

demandadas para lograr la satisfaccion de los consumidores. Se concluye que el

tener un personal capacitado para las diferentes situaciones que se pueden presentar

es importante para proyectar una imagen y superar las expectativas de los

consumidores. Las métricas de la dimension capacidad de respuesta los cuales son:

Eficiencia. Es la capacidad del conjunto para realizar y llevar a cabo cada una
de sus funciones de manera correcta y precisa, evitando retrasos o
incumplimientos.

Disposicion de los trabajadores. Es el compromiso, identificacion y pasion de
los trabajadores con su lugar de trabajo para desarrollar las tareas encargadas

de manera positiva y oportuna.
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C. Tangibilidad. Son las imagenes que la empresa brinda de sus instalaciones,
equipos, maquinas, actitudes del personal, etc. que generan credibilidad y confianza
en los clientes y les hacen sentir que servicio brindado por la empresa es buena. La
presentacion externa de la tienda es un componente que repercute en la conducta
adoptada por los usuarios, es por ello por lo que se debe tener cuidado con la imagen
gue se proyecta, ya que de esta manera se genera un mensaje al cliente. Las métricas
utilizadas para la dimension tangibilidad son:

- Instalaciones cdmodas y atractivas. Las instalaciones deben ser acogedoras,
motivadoras, atractivas y cémodas, de tal manera que influya en las
percepciones y emociones del cliente, generando que el visitante adquiera
productos sin haberlo previsto con anterioridad.

- Apariencia del trabajador. Es un conjunto de caracteristicas que engloba la
personalidad, vestimenta, comunicacion y apariencia fisica que se adecue a la
organizacion y a la expectativa del cliente.

D. Seguridad. Es la credibilidad, confianza y garantia que brinda la empresa a
los usuarios para realizar sus compras y llevar a término la transaccion, es decir,
ofrecer facilidades que favorezcan al usuario y asi mejore positivamente el prestigio
de la empresa. Los agentes humanos deben proyectar seguridad a los consumidores
en todo momento, para generar un grado de confianza y fidelizarlos. Los indicadores
de la dimension seguridad son:

- Higiene. Son las acciones previstas que tiene la empresa para dar una buena
imagen de orden para mantener la salud del cliente.

- Zonas de seguridad. Son los lugares invulnerables establecidos y sefalados

previamente para salvaguardas a los usuarios de cualquier acto desastroso
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gue se pueda ocasionar o transcurrir en el transcurso de las actividades

comerciales.

- Servicio de atencion. Son las facilidades que ofrece la empresa a los clientes
en todas las acciones que puedan desarrollarse antes, durante y después de
llevar a cabo la actividad comercial, generando confianza y seguridad en el
usuario para realizar sus compras de forma tranquila y satisfactoria.

E. Empatia. El elemento humano es un componente primordial para el
desarrollo de la transaccion, por lo que los colaboradores deben estar comprometidos
e implicados en la situacion para entender a los clientes y cumplir sus expectativas,
ya que cuanto mas se preocupa una empresa por sus clientes, mejor los comprende
y fideliza. Es importante que la calidad humana cuente con habilidades blandas para
llevar a cabo cada proceso, para que asi genere un ambiente armonioso para el
consumidor. Los indicadores de la dimension empatia son:

- Atencion. Es el conjunto de actos que ofrecen los trabajadores hacia los
clientes, brindando una atencidon adecuada a la situacibn que se esta
desarrollando.

- Conocimiento de necesidades del cliente. Es la capacidad talentosa para lograr
intuir lo que busca o necesita el usuario de forma acertada y convincente, para
lograr una buena impresién y satisfaccion en el cliente.

- Horarios de atencién flexibles. Es la calidad que la empresa muestra a su
publico de tal manera que el usuario tenga las facilidades de realizar sus
compras en diferentes horarios, es decir, brindando al cliente la oportunidad de
elegir el horario que mas se le adecue, los cuales estaran dentro de los

margenes establecidos por la empresa.
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Finalmente, el tercer tedrico considerado en el estudio es Arenal (2022) quien
explica que la calidad de servicio es un proceso continuo de mejora. Los negocios se
esfuerzan por alcanzar un nivel de excelencia que complazca las exigencias e ideales
de sus clientes. Para lograrlo, es necesaria la participacion de cada miembro que
conforma la corporacion empresarial, asimismo, se considera que es un concepto
complejo y multifacético. No existe una definicién Unica y universal, ya que depende
de diversos factores. Sin embargo, la busqueda constante de la mejora es un
elemento fundamental para alcanzar la excelencia en cualquier &mbito.

A. Fiabilidad. Es un concepto esencial para garantizar la seguridad, eficiencia,
disposicion de articulos, sistemas y procesos. En base a ello, los clientes confian en
gue las empresas brinden el servicio que prometen, sin errores y de forma constante.
No obstante, el incumplimiento de las promesas que realiza la empresa genera gran
desilusion y descontento en los clientes. Los indicadores de la dimension fiabilidad
son:

- Capacidad de recuperacion. Indica la capacidad de la empresa para responder
y resolver rapidamente los problemas o fallos del servicio.

- Cumplimiento de normas y estandares. Mide el grado en que la empresa
cumple con la normativa y los requisitos implantados para el servicio.

- Percepcion de confiabilidad por parte de los clientes. Mide la confianza del
cliente en la disposicion de una empresa para realizar el cumplimiento de las
promesas y entregar un servicio de calidad.

B. Capacidad de respuesta. Es la velocidad operativa con la que una empresa
puede contestar a las necesidades de los clientes, cambios del mercado o nuevas
oportunidades. Por lo cual, implica una actitud proactiva y una cultura de aprendizaje

continuo para lograr identificar y anticipar las necesidades del cliente. Es crucial que
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las compafiias se muestren proactivas y brinden un servicio rapido y eficaz, con una

disposicion favorable hacia el cliente, para asi lograr que tengan una mejor

experiencia, poder satisfacer sus necesidades y asimismo fidelizarlos. Las métricas

utilizadas para el desarrollo de la capacidad de respuesta son:

Tiempo de respuesta. Calcula el promedio de tiempo que tarda la empresa en
contestar a las preguntas, consultas o descontento del usuario.

Disponibilidad de canales de atencion. Evalla la cantidad y variedad de
conductos que la empresa ofrece a los usuarios para su atencion
personalizada (teléfono, correo electronico, chat, redes sociales, etc.). Una
mayor cantidad de canales de atencion facilita el acceso de los clientes a la
empresa.

Horario de atencién. Mide la amplitud del horario de atencién al cliente que
ofrece la empresa. Un horario extendido o que incluya fines de semana y
festivos, facilita que los clientes se comuniquen con la empresa.

C. Seguridad. La seguridad en el ambito empresarial abarca una cantidad de

dimensiones y politicas implementadas para proteger a los empleados, los activos, la

informacion y la reputacion de una organizacion. Respecto a la seguridad de la

informacion, hace referencia a las medidas de seguridad puestas para cubrir la

informacion confidencial y sensible de una empresa. Los indicadores de la dimension

seguridad son:

Confidencialidad de la informacion. Mide la proteccion de la informacion
personal y confidencial de los clientes. Abarca aspectos como la seguridad de
los datos, las politicas de privacidad, la capacitacion del personal en manejo

de informacién sensible, y la prevencion de accesos no autorizados.
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Seguridad en las transacciones. Evalla la credibilidad y proteccion de las
transacciones realizadas por los clientes. Incluye aspectos como la seguridad
de los pagos, la prevencion de fraudes, la proteccién contra algun programa
maligno y virus informaticos, y la privacidad de las tarjetas.

Seguridad en el entorno digital. Medidas para proteger a los clientes en el
entorno de servicios digitales. Incluye elementos como la seguridad del sitio
web o la aplicacion, seguridad de los datos online, la autenticacion segura de
consumidores, la prevencién de phishing y ataques cibernéticos, y la
transparencia en las politicas de uso de datos.

D. Empatia. Son las aptitudes de entender y compartir emociones,

pensamientos y necesidades de sus clientes. Implica ponerse en la piel del cliente y

ver el mundo desde su perspectiva. Los consumidores quieren empresas que

busquen adecuarse a sus deseos y preferencias. Anhelan una vivencia personalizada

donde se sientan valorados como individuos Unicos. Quieren que las empresas los

reconozcan y comprendan sus expectativas para poder ofrecerles productos o

servicios que se ajusten a su perfil. Los indicadores de la dimension empatia son:

Comunicacion efectiva. Es el grado en que el personal de la empresa se
comunica con los clientes de manera clara, concisa y comprensible.
Adaptabilidad a las necesidades del cliente. Es el grado en que los
trabajadores de una tienda estan dispuestos a adaptar sus servicios para
brindar productos acordes a las necesidades detalladas del consumidor.
Resolucién de problemas. Es el grado en que el personal de la empresa pueda

resolver rapida y eficazmente los problemas de los clientes.
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La comprension y analisis de las bases tedricas demanda de la definicion
conceptual de términos que ayuden a comprender tales fundamentos, dentro de los
mas importantes son:

Andlisis de datos. Es una investigacion profunda a un conjunto de informacion.
Se examina a detalle, se organiza, se transforma y se analiza para encontrar
informacion valiosa. De esta manera, se pueden sacar conclusiones y tomar mejores
decisiones.

Autoservicio. Es un método mediante el cual los usuarios, utilizando las
herramientas y la informacion proporcionadas, pueden resolver sus propios
problemas o necesidades sin necesidad de asistencia directa de un representante.

Chatbot. Es un programa inteligente que usa la tecnologia para comprender
las preguntas que se le realice y responder de forma automatica, imitando una
conversacion real. Es posible interactuar con un chatbot por escrito o incluso
hablando, simulando una interaccion con un asistente real.

Cookie de Navegador. Es un conjunto de datos que se guardan en el ordenador
al visitar una pagina web, su funcién es recordar y dar a conocer los habitos de
navegacion del usuario. El almacenamiento de la cookie siempre es solicitado, no se
puede dar de manera automatica.

Infomediario. Es un tipo de tienda virtual encargada de reunir datos e
informacion personal de los consumidores como gustos, deseos, busquedas, etc., con
el fin de hacerle llegar dicha informacion a los encargados de la mercadotecnia de
cada rubro, actuando como representante del usuario de las plataformas virtuales.

Innovacion. Es un proceso mediante el cual se aumenta valor al producto

existente, con el propdsito de mejorar su version.
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Malware. Es cualquier programa o codigo informatico disefiado para infiltrarse
en un sistema informatico sin el conocimiento del usuario y causar dafos. Estos dafios
pueden variar desde robar informacién personal hasta secuestrar los archivos
personales.

Motor de busqueda. Es un sistema informatico también conocido como
buscador el cual esta disefiado para encontrar informacién en Internet.

Phishing. Es un tipo de estafa cibernética en la que los delincuentes fingen ser
de cierta empresas o instituciones de confianza, con el fin de engafar y robar datos
personales y financieros. Se suele realizar por correo electronico, aunque también
puede hacerse mediante mensajes textuales, llamadas e incluso las redes sociales.

Segmentacién de mercado. Es una accion que concede la facilidad de dividir
el mercado a las empresas para lograr conectar con grupos especificos que
comparten intereses y necesidades similares, creando una comunidad alrededor de

Su marca.



CAPITULO I

METODOLOGIA
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2.1. Tipo y disefio de investigacion

La investigacion es de tipo aplicada, ya que tiene como fin observar problemas
especificos en el desarrollo del emprendimiento en base al cual se esta desarrollando
el estudio, con el fin de determinar propuestas de mejoras o estrategias para mejorar
la estabilidad de este. Por lo tanto, el proposito de esta investigacion es comprender
la relacidén que existe entre las variables y asi obtener estrategias que permitan dar
soluciones efectivas a los problemas que se pueden dar en el negocio. Al respecto,
Arias et al. (2023) indican que la investigacion aplicada se caracteriza por abordar
probleméticas definidas que exigen respuestas oportunas y precisas. Su objetivo
primordial es el estudio profundo de un problema especifico para generar
conocimiento Util que permita tomar decisiones y actuar en consecuencia.

Este nivel de investigacion es correlacional porque busca medir la conexion
entre las variables de estudio con el fin de lograr los objetivos especificos. Al respecto,
Arias et al. (2023) explica que, en un estudio correlacional se busca descubrir si hay
una conexion entre dos o mas elementos dentro de un grupo o situacién determinada.
Se trata de evaluar la asociacion que existe entre ellos y cuanto afecta uno al otro. En
el trabajo se busca correlacionar la variable independiente de e-commerce y la
variable dependiente que es la calidad de servicio virtual, con el fin de conocer el
grado de relacion que tienen ambas.

Respecto al enfoque, se considera cuantitativo debido a que se aplican
encuestas con preguntas cerradas con el objetivo de dar respuestas a las preguntas
planteadas con anterioridad, probando o negando la hipotesis general, ya que este
tipo de instrumento permite medir las opiniones mediante el conteo de las respuestas
recopiladas. Al respecto, Arias et al. (2023) proponen que el enfoque cuantitativo se

compone de una serie de pasos sistematicos y progresivos que deben seguirse en un
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orden especifico. Cada etapa se basa en la anterior, lo que significa que no se puede
omitir ninguna. Si bien este enfoque es riguroso, permite cierta flexibilidad para ajustar
o redefinir alguna fase en caso necesario.

El disefio es no experimental, ya que sus variables son estables e
inmodificables debido a que se basa en la observacion de los hechos reales para
llegar a una o varias conclusiones sobre el tema o problema en estudio (Arias et al.,
2023). Este tipo de disefio, al enfocarse solo en observar a detalle los
acontecimientos, permite que se pueda llegar a una o varias conclusiones, para asi
poder confirmar o negar las hipotesis planteadas.

2.2. Poblacidon, muestray muestreo

Es un campo social que comparten ideas, planes y objetivos para cumplir con
las caracteristicas necesarias para recaudar la informacion requerida para avanzar
en la investigacion. En ese sentido, Hernandez et al. (2014) explican: “Una poblacién
es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones”
(p. 174).

La poblacién de la investigacion estuvo conformada por varones y mujeres de
18 a 45 afios que realizaron entre 2 a 3 pedidos a través de la tienda virtual de Onday,
lo cual tiene como resultado final a 43 personas, lo cual se obtuvo del sistema de
ventas de la empresa de los tres primeros meses del presente afio.

Se han tomado los criterios de inclusion para poder llegar a nuestra poblaciéon
objetivo como incluir a personas de ambos sexos, consumidores de Onday que hayan
realizado 2 pedidos como minimo y personas que hayan realizado sus pedidos
virtuales en un periodo de enero a marzo del afio 2024.

Ademas, los criterios que ayudaron a excluir a los consumidores no aptos para

realizar la encuesta fueron personas menores de edad, consumidores que hayan
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realizado solo una compra en la tienda virtual, personas que hayan elegido recoger
en punto de referencia del almacén de la tienda virtual y se va a excluir a personas
gue no hayan comprado en el afio actual.

Esta informacion se le solicité al encargado del emprendimiento, el cual lo tiene
en su base de datos personal, por lo que nos facilitdé la cantidad de personas que
realizaron mas de un pedido entre enero y marzo del afio. Por lo tanto, al ser la
poblacion pequefa, no se consideré6 muestra debido a que toda la poblacién sera
encuestada. Se utilizo el tipo de muestreo no probabilistico, al respecto, segun Arias
et al. (2023) explican: “Elegir a una poblacién teniendo en cuenta sus caracteristicas
en comun o por un juicio tendencioso por parte del investigador. Se utiliza también
cuando la poblacion es muy pequefia (menos de 100) y el nivel de compromiso es
adecuado” (p. 104).

2.3. Hipotesis
Hipotesis general

Existe una relacion significativa entre el e-commerce y la calidad de servicio
virtual a clientes de la empresa Onday, Villa El Salvador — 2024.

Hipdtesis especificas

Existe una relacion significativa entre el contenido y la calidad de servicio virtual
a clientes del emprendimiento de Onday, Villa El Salvador — 2024.

Existe una relacion significativa entre la confianza y la calidad de servicio virtual
a clientes del emprendimiento de Onday, Villa El Salvador — 2024.

Existe una relacion significativa entre el proceso de compra y la calidad de
servicio virtual a clientes del emprendimiento de Onday, Villa El Salvador — 2024.

Existe una relacion significativa entre la personalizacion y la calidad de servicio

virtual a clientes del emprendimiento de Onday, Villa El Salvador — 2024.
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2.4. Variables y operacionalizacién

El comercio electrénico se refiere a las actividades u operaciones comerciales
llevadas a cabo por personas y organizaciones, este intercambio comercial se efectta
de manera virtual gracias al uso de medios digitales como el internet. En la medicion
de la variable se tuvo como instrumento de aplicacién un cuestionario que fue
conformado por 26 preguntas cerradas con cinco opciones de respuesta en escala de
Likert, es preciso destacar que los reactivos estuvieron formulados en 4 dimensiones.

Tabla 1

Operacionalizacion de la variable e-commerce

Definicién Definicién _ _ _ Escala de
_ Dimensiones Indicadores o
conceptual operacional medicion
Codina et al. La variable - Identificacion de
(2016) consta de 4 usuarios nuevos o
consideran dimensione Contenido recurrentes
que el s y cada - Guia de compra
comercio dimensién - Catalogo
electrénico esta - Seguridad en la compra 1. Siempre
involucra compuesta _ - Compromiso de 2. Casi
. Confianza » _
transacciones  por 3 devolucién de productos siempr
electronicas indicadores - Atencion al cliente e
que se llevan - Modalidades de pago 3. Aveces
Proceso de _ . ,
a cabo de - Modalidad de envio 4. Casi
: compra L
manera virtual - Eficiencia de compra nunca
a través de - Promociones 5. Nunca
plataformas personalizadas de
digitales que Personaliza producto
su uso cién - Filtro de preferencia
aumenta cada - Publicaciones
vez mas. entendibles

La calidad de servicio es la agrupacion de actividades estratégicas que se

enfocan en la satisfaccion que percibe el consumidor, con respecto al producto o
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servicio ofrecido. Para medir la variable, el instrumento de aplicacion fue un
cuestionario compuesto de 30 preguntas cerradas con cinco opciones de respuesta
en escala de Likert, es preciso destacar que dichos reactivos estaran formulados en
base a 5 dimensiones.

Tabla 2

Operacionalizacion de la variable calidad de servicio virtual

Definicién Definicion Escala de
Dimensiones Indicadores

conceptual operacional medicién
Piatinni  (2019) La variable - Cumplimiento de
cree que la consta de 5 compromisos
calidad del dimensione Fiabilidad - Solucion de
servicio se sycadauna problemas
encuentra contiene 3 - Atencién oportuna
determinado en indicadores. - Resolucion de
un patron ideal Capacidad problemas
entre la ilusion y de - Disposicion de los
perspectiva que respuesta trabajadores
tienen los - Accesibilidad a la red 1. Siempre
usuarios - Atencion al cliente 2. Casi
anticipadament - Conocimiento de las siempre
e de la empresa ] necesidades del 3. Aveces
o tienda que le Empatia cliente 4. Casi
proveera de - Horarios de atencion nunca
sus necesidade flexibles 5. Nunca
S. - Confidencialidad

. - Integridad del usuario
Seguridad o
- Seguimiento de
compras
- Apariencia de la
Tangibilidad pagina web
(Disefio - Estructura de la
Web) pagina web

- Facilidad de uso
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2.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

El abordaje de las dos variables del estudio se realizé con la aplicacion de dos
instrumentos de recoleccion de datos uno para cada variable; los cuales han sido
elaborados de acuerdo con la matriz de operacionalizacion con el objetivo de poder
recolectar la informacion que se ha podido obtener del sujeto en estudio y asi contar
con resultados confiables.

Se verifico la validez del contenido de los instrumentos mediante la evaluacion
de tres expertos en el tema. Estos expertos revisaron si las preguntas coincidian con
los indicadores y dimensiones que se pretendian medir.

Tabla 3

Resultado de validacién de los cuestionarios

Validador Resultado de aplicabilidad
Mg. Mario Edgar Chura Alegre Aplicable
Mg. Tamara Reyes Carhuapoma Aplicable
Mg. Jorge Alonso Ramos Chang Aplicable

En la tabla 3, los expertos teméaticos que tuvieron la tarea de revisar la
correspondencia de cada item con el indicador determinaron que los formularios
realizados realmente miden la variable para la cual fue construida.

Ficha técnica del cuestionario de e-commerce

El cuestionario permite medir las cuatro dimensiones pertenecientes a la
variable E-commerce como el contenido, la confianza, el proceso de compra y la
personalizacién. Asimismo, contiene un total de 26 items con el objetivo de poder

recoger la informacién que se obtendra a través del cuestionario propuesto.
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Ficha técnica del instrumento de e-commerce

Caracteristicas

Descripcion

Nombre
Autor

Objetivo

Ambito de aplicacion
Informadores
Administracién
Validacion

Duracion
Significaciéon
Finalidad

Puntaje

Material

Cuestionario de e-commerce

Angella Nicole Galindo Mauricio

Damaris Belén Garcia Jiménez

Medir la variable de comercio electrénico virtual a través de los
clientes del emprendimiento de Onday

Onday, Villa El Salvador

Clientes virtuales de Onday

Individual

Docentes de la universidad Auténoma del Peru

26 minutos

Evaluacién significante en base al contenido, confianza, proceso
de compra y personalizacién de pagina web

Identificar el nivel de significancia del E-commerce en la calidad
de servicio virtual de Onday

Se considera en las medidas: siempre, casi siempre, a veces,
casi nunca y nunca.

Formulario de Google

La prueba de e-commerce paso por procesos de consistencia interna mediante

el coeficiente alfa de Cronbach lo que determina que es una prueba adecuada.

Tabla b

Resultado de fiabilidad del instrumento de e-commerce

Dimensiones

Alfa de Cronbach N de elementos

Contenido
Confianza

Proceso de compra
Personalizacion
Total

,898 7
,899 7
,881 6
,928 6
,963 26

Los resultados expresados en la tabla 5, evidencia que el instrumento que mide

el e-commerce presenta un alto nivel de confiabilidad (0.963) y las dimensiones
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presentan valores superiores al 0.80, lo que demuestra que es un cuestionario bien
disefiado para recopilar informacién de la muestra seleccionada.
Ficha técnica del cuestionario de calidad de servicio virtual

El cuestionario permiti6 medir las cinco dimensiones pertenecientes a la
variable calidad de servicio las cuales son la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la
tangibilidad, la seguridad y la empatia.
Tabla 6

Ficha técnica del instrumento de calidad de servicio virtual

Caracteristicas Descripcion
Nombre Cuestionario de calidad de servicio
Autor Angella Nicole Galindo Mauricio
Damaris Belén Garcia Jiménez
Objetivo Medir la variable de calidad de servicio virtual en los clientes del

Ambito de aplicacion
Informadores

Administracién

emprendimiento de Onday
Onday, Villa El Salvador
Clientes virtuales de Onday

Individual

Validacion Docentes de la universidad Autonoma del Peru

Duracion 30 minutos

Significaciéon Evaluacién significante en base a la fiabilidad, capacidad de
respuesta, empatia, seguridad y tangibilidad

Finalidad Identificar el nivel de significancia del E-commerce en la calidad de
servicio virtual de Onday

Puntaje Se considera en las medidas: siempre, casi siempre, a veces, casi
nunca y nunca.

Material Formulario Google

Cabe recalcar que los cuestionarios propuestos fueron llevados antes de la
aplicacion a los usuarios por un proceso de confiabilidad, los cuales mostraron

resultados adecuados que garanticen la idoneidad de los datos.
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Tabla 7

Resultado de fiabilidad del instrumento de calidad de servicio virtual

Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos
Fiabilidad ,940 6
Capacidad de respuesta ,967 6
Empatia ,927 6
Seguridad ,908 6
Tangibilidad ,931 6
Total ,982 30

En la tabla 7 se presentan los resultados de la prueba de confiabilidad, en ella
se observa que el total de la prueba muestra una confiabilidad excepcional (0,982) y
la confiabilidad de los factores presentan valores superiores a 0.900 lo que confirma
la solidez del instrumento para medir la calidad del servicio virtual.
2.6. Procedimientos

El abordaje del estudio empieza por el analisis de la problemética basado en
una exhaustiva revision bibliografica tomando en cuenta revistas, libros y trabajos
cientificos publicados dentro de un marco temporal de cinco afios como maximo. Este
estudio abarcé la realidad de diversos paises y de nuestro propio pais, ello con la
finalidad de verificar el marco teérico y garantizar la solidez de los hallazgos obtenidos
en los estudios previos realizados por diversos autores. Posteriormente, se solicitd y
obtuvo el permiso del emprendimiento Onday para recopilar datos de la muestra de
investigacion. El objetivo de obtener la informacion requirio de recoleccion de datos
mediante formularios de Google enviados a los consumidores pertenecientes a la
muestra, el enlace al cuestionario incluia instrucciones detalladas para que los
clientes pudieran completarlo correctamente permitiendo obtener datos reales y

actualizados. Luego se procedid a clasificar los resultados en tablas y graficos,
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empleando el uso de la base de datos de Excel y el software SPSS 26 para procesar
la totalidad de la informacion adquirida.
2.7. Andlisis de datos

Este estudio se basd en métodos estadisticos para analizar informacion
reunida a través de un formulario de Google. Los datos se descargaron en formato
Excel para luego proceder a utilizar el software SPSS version 26 mediante el cual se
realiz6 un analisis méas profundo de la informacion. Para avalar la confiabilidad de los
datos, se aplicé el alfa de Cronbach a los cuestionarios. Este andlisis verificd la
pertinencia de los instrumentos utilizados para la recopilacion de datos.

Tabla 8

Escala de valoracion del alfa de Cronbach

Intervalo N de elementos
[0;0,5] Inaceptable
[0,5;0,6] Pobre
[0,6;0,7] Débil
[0,7 ;0,8 Aceptable
[0,8; 0,9 Bueno
[0,9; 1] Excelente

Nota. Naupas et al. 2018, p. 205.

A fin de obtener una vision mas profunda del problema, se efectué un analisis
descriptivo de las variables y dimensiones que lo caracterizan. Los datos obtenidos
se plasmaron en tablas estadisticas, las cuales permiten una mejor visualizacion e
interpretacion de los hallazgos. Luego, con el fin de analizar la forma en que se
distribuian los datos, se realiz6 una prueba de normalidad. Asimismo, Flores y Flores
(2021) indican que demostrar la normalidad de los datos es un requisito previo para
la aplicacion de algunas pruebas estadisticas. Es fundamental verificar este supuesto

antes de realizar cualquier analisis.
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La validacién de la hipotesis planteada respalda las conclusiones del estudio,
basadas en la prueba Rho de Spearman para evaluar la correlaciébn entre las
variables. Segin Hernandez y Mendoza (2018) el coeficiente de correlacion de
Spearman sirve para medir la relacion entre dos variables que se han medido en una
escala ordinal. Esto significa que las variables solo se pueden clasificar en orden, pero
no tienen valores numeéricos exactos.

Tabla 9

Escala del coeficiente de correlacién Rho de Spearman

Rango Relacion
0.00 No existe correlacion
0.01a0.19 Correlacion positiva muy
0.2a0.39 baja
0.4a0.69 Correlacion positiva baja
0.7a0.89 Correlacion positiva
0.9a0.99 moderada

Correlacion positiva alta

Correlacion positiva muy alta

Nota. Naupas et al. 2018, p. 158.

2.8. Aspectos éticos

La investigacion se llevd a cabo en estricto apego a los principios éticos
establecidos por la Universidad Autonoma del Peru. Se adhirié6 a los parametros
institucionales, empleando las normas de redaccion APA 7, tal como lo indica la
normativa del Vicerrectorado de Investigacién. Es importante destacar que los
cuestionarios fueron desarrollados de forma independiente y voluntaria por los
clientes del emprendimiento Onday, garantizando un trato justo e igualitario para
todos los participantes. El trabajo presentado cumplié con los estandares de la

Universidad en términos de originalidad y documentacion.
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3.1. Resultados descriptivos de las variables
Tabla 10

Resultados descriptivos de la variable e-commerce

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Malo 14 32,6 32,6 32,6
Regular 21 48,8 48,8 81,4
Bueno 8 18,6 18,6 100,0
Total 43 100,0 100,0

En la tabla 10 respecto a la variable e-commerce se indica que 14 clientes que
representan el 32,6% perciben que este proceso aplicado por el emprendimiento
Onday es malo, 21 clientes que representan el 48,8% perciben que es regular y 8
clientes que representan el 18,6% indican que el e-commerce de la empresa es
bueno. Esto demuestra que la mayoria de los clientes encuestados (48,8%) tienen
una percepcién regular del proceso de e-commerce, sin embargo, es fundamental
profundizar en las razones por las que una cantidad considerable de los clientes (14
personas) consideran el e-commerce como malo. Las posibles causas incluyen las
dificultades en la navegacién o busqueda de productos, ya que un disefio poco
intuitivo, mala organizacion de la informacion o dificultades técnicas en la navegacion
pueden generar una experiencia de compra negativa, los problemas en el proceso de
pago, ello debido a fallas en la plataforma de pago, falta de opciones de pago o errores
durante la transaccion que pueden generar desconfianza y pérdida de ventas, fallos
en la entrega o recepcion de productos, considerando que los retrasos en la entrega,
productos dafiados o problemas con la devolucién de productos pueden generar
insatisfaccion en los clientes y la mala atencién al cliente en el ambito online, ya que
la falta de respuesta a las consultas, mala comunicacién o soluciones ineficaces a los

problemas del cliente pueden dafar la imagen del emprendimiento.



74

Tabla 11

Resultados descriptivos de la variable calidad de servicio virtual

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Malo 17 39,5 39,5 39,5
Regular 14 32,6 32,6 72,1
Bueno 12 27,9 27,9 100,0
Total 43 100,0 100,0

En la tabla 11 respecto a la calidad de servicio virtual se indica que 17 clientes
gue representan el 39,5% perciben que este proceso aplicado por el emprendimiento
Onday es malo, 14 clientes que representan el 32,6% perciben que es regular y 12
clientes que representan el 27,9% indican que la calidad de servicio virtual de la
empresa es buena. Esto demuestra que un porcentaje significativo de clientes
(39,5%) percibe la calidad del servicio virtual de Onday como mala, lo cual representa
una preocupaciéon importante para el emprendimiento, ya que indica que una gran
cantidad de clientes no esta satisfecha con la experiencia que reciben al interactuar
con el emprendimiento a través de canales virtuales. Es posible que se den estos
resultados debido a que los procesos de atencién al cliente virtual son lentos, poco
intuitivos o con fallas frecuentes, lo cual puede generar frustracion y una mala
percepcion del servicio. Por otro lado, la comunicacion con los clientes a través de
canales virtuales es deficiente, poco clara o impersonal. Esta situacion puede tener
consecuencias negativas para la experiencia del usuario, generando confusion,
insatisfaccion y una percepcion de baja calidad del servicio. Finalmente, es posible
gue el emprendimiento no realice un seguimiento adecuado de las solicitudes o
problemas de los clientes, o que puede generar la sensacion de que no se esta

recibiendo una atencion adecuada.



3.2. Resultados descriptivos de las dimensiones
Resultados descriptivos de las dimensiones del e-commerce

Tabla 12

Resultados descriptivos de la dimension contenido

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Malo 16 37,2 37,2 37,2
Regular 20 46,5 46,5 83,7
Bueno 7 16,3 16,3 100,0
Total 43 100,0 100,0
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En la tabla 12 respecto a la dimension contenido se indica que 16 clientes que

representan el 37,2% perciben que este proceso aplicado por el emprendimiento

Onday es malo, 20 clientes que representan el 46,5% perciben que es regulary 7

clientes que representan el 16,3% indican que el contenido de la empresa es bueno.

Esto demuestra que la mayoria de los consumidores no estan completamente

satisfechos con el contenido del e-commerce de Onday, lo cual se da debido a que el

contenido esta desactualizado o no brinda informacién detallada sobre los productos,

resulta dificil de leer, tiene una mala organizacion o usa imagenes de baja calidad y

no ofrece oportunidades para que los clientes interactien con la marca, como

comentarios, resefias o preguntas frecuentes.

Tabla 13

Resultados descriptivos de la dimension confianza

_ _ o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Malo 17 39,5 39,5 39,5
Bueno 11 25,6 25,6 65,1
Regular 15 34,9 34,9 100,0

Total 43 100,0 100,0
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En la tabla 13 respecto a la dimension confianza se indica que 17 clientes que
representan el 39,5% perciben que este proceso aplicado por el emprendimiento
Onday es malo, 11 clientes que representan el 25,6% perciben que es regular y 15
clientes que representan el 34,9% indican que la confianza brindada por el
emprendimiento es buena. Esto demuestra que existe la necesidad de implementar
acciones inmediatas para abordar las preocupaciones del segmento que percibe la
confianza como mala. Se identific6 que las posibles causas de esta insatisfaccion
incluyen las dificultades para navegar por la pagina web, falta de informacién sobre
los productos, la dificultad para contactar al servicio de soporte al cliente, las
respuestas insatisfactorias y la falta de soluciones a problemas.

Tabla 14

Resultados descriptivos de la dimension proceso de compra

_ _ S Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Malo 20 46,5 46,5 46,5
Bueno 16 37,2 37,2 83,7
Regular 7 16,3 16,3 100,0
Total 43 100,0 100,0

En la tabla 14 respecto la dimension proceso de compra se indica que 20
clientes que representan el 46,5% perciben que este proceso aplicado por el
emprendimiento Onday es malo, 16 clientes que representan el 37,2% perciben que
es regular y 7 clientes que representan el 16,3% indican que el proceso de compra
de la empresa es bueno. Esto apunta a la conclusién de que es fundamental para el
emprendimiento Onday tomar medidas para mejorar el proceso de compra, ya que
este es un factor importante que puede influir en la determinaciéon de compra del
cliente y en su lealtad a la marca. Estos resultados dan a conocer que el proceso de

compra podria ser complejo o tener fallas técnicas que dificulten la navegacion y la
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realizacion de compras. Ademas, la informacion sobre productos, precios, politicas
de envio y devoluciones podria ser incompleta o poco clara, generando confusion y
frustracion en los clientes, finalmente se considera que la comunicacion con el servicio
al cliente podria ser deficiente, dejando a los clientes sin respuestas a sus preguntas
0 inquietudes.

Tabla 15

Resultados descriptivos de la dimension personalizacion

_ _ o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Malo 15 34,9 34,9 34,9
Regular 19 44,2 44,2 79,1
Bueno 9 20,9 20,9 100,0

Total 43 100,0 100,0

En la tabla 15 respecto la dimension personalizacion se indica que 15 clientes
gue representan el 34,9% perciben que este proceso aplicado por el emprendimiento
Onday es malo, 19 clientes que representan el 44,2% perciben que es regulary 9
clientes que representan el 20,9% indican que la confianza brindada por el
emprendimiento es buena. Esto demuestra que, a pesar de que un porcentaje
significativo de los clientes encuestados percibe que la personalizacion es regular, se
encuentra una falla importante en la experiencia del usuario con respecto a la
personalizacion, lo cual se da debido a que los clientes pueden sentir que el proceso
no se adapta a sus necesidades e intereses, la informacion proporcionada por Onday
puede ser poco clara o no relevante para los clientes y los clientes tienen pocas

opciones para personalizar su experiencia de compra.
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Resultados descriptivos de las dimensiones de la calidad de servicio virtual
Tabla 16

Resultados descriptivos de la dimension fiabilidad

_ _ o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
acumulado
Malo 25 58,1 58,1 58,1
Regular 8 18,6 18,6 76,7
Bueno 10 23,3 23,3 100,0

Total 43 100,0 100,0

En la tabla 16 respecto la dimension fiabilidad se indica que 25 clientes que
representan el 58,1% perciben que este proceso aplicado por el emprendimiento
Onday es malo, 8 clientes que representan el 18,6% perciben que es regular y 10
clientes que representan el 23,3% indican que la fiabilidad brindada por el
emprendimiento es buena. Esto demuestra que los bajos resultados en fiabilidad
podrian deberse a diversos problemas, como la dificultad para contactar con soporte,
tiempos de respuesta largos y respuestas insatisfactorias, el incumplimiento de plazos
de entrega, productos o servicios defectuosos y falta de seguimiento a los pedidos y
la falta de informacion clara y precisa, mala gestion de las expectativas del producto.

Tabla 17

Resultados descriptivos de la dimensién capacidad de respuesta

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Malo 21 48,8 48,8 48,8
Regular 12 27,9 27,9 76,7
Bueno 10 23,3 23,3 100,0
Total 43 100,0 100,0

En la tabla 17 respecto a la dimension capacidad de respuesta se indica que
21 clientes que representan el 48,8% perciben que este proceso aplicado por el

emprendimiento Onday es malo, 12 clientes que representan el 27,9% perciben que
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es regular y 10 clientes que representan el 23,3% indican que la capacidad de
respuesta ofrecida por el emprendimiento es buena. Este es un resultado
preocupante, ya que indica que casi la mitad de los clientes encuestados estan
insatisfechos con la rapidez y eficiencia con la que el emprendimiento atiende sus
consultas o solicitudes. Estos resultados reflejan que Onday no cuenta con suficientes
recursos O un equipo capacitado para gestionar las interacciones con los
consumidores de forma eficiente y proactiva, lo cual podria generar retrasos en la
comunicacioén, tiempos de espera prolongados y una experiencia general negativa
para los clientes. Ademas, la falta de un mecanismo adecuado para dar seguimiento
a las interacciones con clientes provoca frustracion.

Tabla 18

Resultados descriptivos de la dimension empatia

_ . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Malo 20 46,5 46,5 46,5
Regular 14 32,6 32,6 79,1
Bueno 9 20,9 20,9 100,0
Total 43 100,0 100,0

En la tabla 18 respecto a la dimensién empatia se indica que 20 clientes que
representan el 46,5% perciben que este proceso aplicado por el emprendimiento
Onday es malo, 14 clientes que representan el 32,6% perciben que es regular y 9
clientes que representan el 20,9% indican que la empatia brindada por el
emprendimiento es buena. Los resultados de la encuesta revelan que Onday debe
mejorar su enfoque en la comprension y atencion personalizada, ya que casi la mitad
de ellos no se sienten satisfechos en este aspecto. Ello se debe a una escasa
comunicacion y comprension de las necesidades y emociones de los clientes ya que

el emprendimiento cuenta con procesos rigidos y poco flexibles.



Tabla 19

Resultados descriptivos de la dimensién seguridad

_ _ o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
acumulado
Malo 23 53,5 53,5 53,5
Regular 11 25,6 25,6 79,1
Bueno 9 20,9 20,9 100,0
Total 43 100,0 100,0
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En la tabla 19 respecto a la dimensién seguridad se indica que 23 clientes que

representan el 53,5% perciben que este proceso aplicado por el emprendimiento

Onday es malo, 11 clientes que representan el 25,6% perciben que es regulary 9

clientes que representan el 20,9% indican que la seguridad brindada por el

emprendimiento es buena. Esta es una sefial preocupante que indica que un nimero

significativo de usuarios no se sienten seguros al realizar transacciones o utilizar los

servicios del emprendimiento Onday. Los clientes podrian percibir que sus datos

personales o financieros no estan protegidos adecuadamente, ello debido a que los

procesos del emprendimiento Onday podrian parecer poco robustos o faciles de

vulnerar, generando desconfianza en los usuarios, también considerando la ausencia

de informacién clara y accesible sobre las medidas de seguridad implementadas por

Onday podria generar dudas e incertidumbre en los clientes.
Tabla 20

Resultados descriptivos de la dimension tangibilidad

. . o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
acumulado
Malo 19 44,2 44,2 44,2
Regular 15 34,9 34,9 79,1
Bueno 9 20,9 20,9 100,0

Total 43 100,0 100,0
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En la tabla 20 respecto a la dimension tangibilidad se indica que 19 clientes
gue representan el 44,2% perciben que este proceso aplicado por el emprendimiento
Onday es malo, 15 clientes que representan el 34,9% perciben que es regulary 9
clientes que representan el 20,9% dan a conocer que la tangibilidad proporcionada
por el emprendimiento es buena. Esto demuestra que la percepcion general de la
tangibilidad del servicio virtual del emprendimiento Onday es desfavorable; debido a
que los clientes tienen dificultades para encontrar la informacion que buscan en la
pagina web o en las aplicaciones del emprendimiento, el sitio web o las aplicaciones
son dificiles de usar o navegar, lo que puede frustrar a los clientes.

3.3. Resultados descriptivos de las variables relacionadas

Figura 1

Analisis descriptivo entre el e-commerce y calidad de servicio virtual
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En la figura 1, se pueden visualizar los resultados descriptivos de la correlacion
entre la variable E-commerce y calidad de servicio. En esta figura se observa que el
30.2% de los consumidores considera que las variables se relacionan en un nivel
malo, el 25.6% considera que la relacion es regular y el 14% considera que es bueno.

Estos resultados indican que existe una correlacion positiva y significativa.
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3.4. Prueba de normalidad de las variables
Ho. El e-commerce y la calidad de servicio virtual presentan una distribucion normal.

Ha. El e-commerce y la calidad de servicio virtual difieren una distribucion normal.
Tabla 21

Prueba de normalidad de las variables

Estadistico al Sig.
E-commerce ,899 43 ,001
Calidad de servicio virtual , 788 43 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

En la tabla 21 se muestran los resultados de la prueba de normalidad mediante
Shapiro Wilk, en ella las variables tienen un valor de significancia menor a 0.05, es
por lo que se considera que no tienen una distribucion normal haciendo rechazar la
hipétesis nula. En base a ello, se decide correlacionar las variables en las pruebas
inferenciales con el coeficiente Rho de Spearman.

3.5 Pruebas de hipétesis

Contraste de la hipotesis general

Ho. No existe relacion entre el e-commerce y la calidad de servicio virtual a clientes
de la empresa Onday, Villa El Salvador — 2024.

Ha. Existe relacion entre el e-commerce y la calidad de servicio virtual a clientes de
la empresa Onday, Villa El Salvador — 2024.

Tabla 22

Resultado de la correlacion entre el e-commerce y calidad de servicio virtual

Calidad de servicio virtual

E-commerce Coeficiente de correlacion , 795"
Sig. (bilateral) ,000
N 43

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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En la tabla 22 se presenta los resultados de correlacion entre las variables de
e-commerce y calidad de servicio virtual. En ella se evidencia un coeficiente de
correlacién Rho de Spearman de 0,795 y un nivel de significancia bilateral de 0,000
siendo un valor es menor a 0,05 por lo cual se concluye que existe relacion
significativa positiva alta entre las variables. Por consiguiente, existe una suficiente
evidencia estadistica para afirmar que la variable e-commerce esta relacionada

significativamente con la variable calidad de servicio.

Figura 2
Diagrama de dispersion de las variables e-commerce y calidad de servicio virtual
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En la figura 2, se presentan los resultados del grafico de dispersion de las
variables e-commerce y calidad de servicio, en el cual se evidencia que existe una
tendencia positiva y directa, es decir, en la medida que se mejore las estrategias de
e-commerce de la empresa, va a mejorar la calidad de servicio virtual que se ofrece
segun las valoraciones que dieron los clientes de Onday.

Contraste de la hipotesis especifica 1
Ho. No existe relacion entre el contenido y la calidad de servicio virtual a clientes del

emprendimiento de Onday, Villa El Salvador — 2024.
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Hi. Existe relacion entre el contenido y la calidad de servicio virtual a clientes del
emprendimiento de Onday, Villa El Salvador — 2024.

Tabla 23

Resultado de correlacion entre el contenido y la calidad de servicio virtual

Calidad de servicio virtual

Rho de Contenido Coeficiente de correlaciéon ,647**
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 43

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 23 se presenta los resultados de correlacién entre el contenido y
calidad de servicio virtual. En ella se evidencia un coeficiente de correlacion Rho de
Spearman de 0,647 y un nivel de significancia bilateral de 0,000 por lo cual se
concluye que existe relacion significativa positiva moderada entre la dimensién y la
variable. Por consiguiente, existe una suficiente evidencia estadistica para afirmar que
la dimension denominada contenido esta relacionada significativamente con la
variable calidad de servicio.

Contraste de la hipétesis especifica 2

Ho. NO existe relacidn entre la confianza y la calidad de servicio virtual a clientes del
emprendimiento de Onday, Villa El Salvador — 2024.

H2. Existe relacion entre la confianza y la calidad de servicio virtual a clientes del
emprendimiento de Onday, Villa El Salvador — 2024.

Tabla 24

Resultado de correlacion entre la confianza y la calidad de servicio virtual

Calidad de servicio virtual

Rho de Spearman Confianza Coeficiente de correlacion , 725"
Sig. (bilateral) ,000
N 43

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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En la tabla 24 se presenta los resultados de correlacion entre la confianza y
calidad de servicio virtual. En ella se evidencia un coeficiente de correlacion Rho de
Spearman de 0,725 y un nivel de significancia bilateral de 0,000 siendo un valor es
menor a 0,05 por lo cual se concluye que existe relacidén significativa positiva alta
entre la dimension y la variable. Por consiguiente, existe una suficiente evidencia
estadistica para afirmar que la dimension confianza esta relacionada
significativamente con la variable calidad de servicio.

Contraste de la hipotesis especifica 3

Ho. No existe relacién entre el proceso de compra y la calidad de servicio virtual a
clientes del emprendimiento de Onday, Villa El Salvador — 2024.

Hs. Existe relacion entre el proceso de compray la calidad de servicio virtual a clientes
del emprendimiento de Onday, Villa El Salvador — 2024.

Tabla 25

Resultado de correlacion entre el proceso de compra y la calidad de servicio virtual

Calidad de servicio virtual

Rho de Proceso de Coeficiente de correlacion ,852"
Spearman compra Sig. (bilateral) ,000
N 43

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

En la tabla 25 se presenta los resultados de correlacién entre el proceso de
compra y calidad de servicio virtual. En ella se evidencia un coeficiente de correlacion
Rho de Spearman de 0,825 y un nivel de significancia bilateral de 0,000 siendo un
valor es menor a 0,05 por lo cual se concluye que existe relacion significativa positiva
alta entre la dimension y la variable. Por consiguiente, existe una suficiente evidencia
estadistica para afirmar que la dimensién proceso de compra esta relacionada con la

calidad de servicio.
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Contraste de la hipotesis especifica 4

Ho. No existe relacion entre la personalizacion y la calidad de servicio virtual a clientes
del emprendimiento de Onday, Villa El Salvador — 2024.

Ha. Existe relacion entre la personalizacion y la calidad de servicio virtual a clientes
del emprendimiento de Onday, Villa El Salvador — 2024.

Tabla 26

Resultado de correlacion entre la personalizacion y la calidad de servicio virtual

Calidad de servicio virtual

Rho de Personalizacion Coeficiente de correlacion , 706
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 43

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 26 se presenta los resultados de correlacion entre la
personalizaciéon y calidad de servicio virtual. En ella se evidencia un coeficiente de
correlacion Rho de Spearman de 0,706 y un nivel de significancia bilateral de 0,000
siendo un valor es menor a 0,05 por lo cual se concluye que existe relacion
significativa positiva alta entre la dimension y la variable. Por consiguiente, existe una
suficiente evidencia estadistica para afirmar que la dimension personalizacidén esta

relacionada significativamente con la variable calidad de servicio.



CAPITULO IV

DISCUSION
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Referente a los resultados inferenciales de la hipotesis general planteada se
obtuvo un coeficiente de correlacion de 0.795, mediante la medida de correlacion Rho
de Spearman siendo su sig. bilateral de 0.000, mostrando una correlacion positiva
alta entre el e-commerce y calidad de servicio virtual en los consumidores del
emprendimiento de Onday. Los datos obtenidos son consistentes con los resultados
del estudio de Alarcon y Campos (2021) en su tesis E-commerce y satisfaccion de los
clientes en la empresa Games Center Perd, Lima Metropolitana — 2022, la cual
muestra una correlacion entre el e-commerce y la satisfaccion de los clientes con un
coeficiente positivo alto de 0.772 y un nivel de significancia de 0.000. Es decir, si las
empresas se enfocan en buscar e implementar mejoras en la calidad virtual brindada
al cliente, podran aumentar las buenas experiencias y el éxito de la empresa. Los
datos obtenidos en esta investigacion se pueden confrontar con los obtenidos por
Contreras y Pérez (2022) en su tesis Calidad del servicio en la confianza del
consumidor del comercio electronico de Lima Centro, mostrando una correlacion
positiva moderada entre las variables con un coeficiente de Rho de Spearman de
0.485 y significancia bilateral de 0.000, demostrando la importancia de la calidad del
servicio en el crecimiento del comercio electrénico, ya que una pagina web que ofrece
facilidad de uso y seguridad genera confianza en los usuarios al realizar sus compras.
Ademas, de igual manera se alude a contrastar con 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, en donde se presenta que las variables de estudio tienen
una correlacion positiva alta de 0.744 y un nivel de significancia de 0.000. Esto
evidencia la importancia de interesarse en los deseos de los clientes, anticiparse para
solventar las posibles dificultades que puedan aparecer y asi generar una relacion

favorable con el consumidor, impulsando el éxito de la empresa virtual. Los resultados
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alcanzados estan sustentados por Codina et al. (2016) el cual explica que el e-
commerce son aquellas transacciones vinculadas entre la empresa y los usuarios con
el fin de obtener beneficios para ambas partes, ya que facilita la relacion que se
genera con el consumidor y permitiendo que se generen cambios comerciales sin
importar la ubicacién, también Arano et al. (2017) considera que el e-commerce al
ser una actividad que se realiza en un mercado virtual sin restricciones geograficas y
de tiempo por medio de la comunicacion digital, permite a la empresa una mayor
comunicacion y contacto con el cliente de una forma més rapida, practica y eficaz,
enfocandose en brindar una experiencia gratificante a su consumidor, ademas
Basantes et al. (2016) afirma que el e-commerce presta mas atencion al valor afiadido
de la actividad econdmica, asegurando los ingresos de la empresa al lograr que el
cliente finalice su compra . Es asi, que se llega a la deduccién que el e-commerce
crea y desarrolla diferentes estrategias, con el fin de motivar e incentivar de cierto
modo la compra de los productos ofrecidos virtualmente, contribuyendo a la mejora
de las empresas enfocadas al canal virtual, permitiendo ampliar su mercado, a la par
de enfrentarse a un mundo que se globaliza cada vez méas. A su vez, Piatinni (2019)
interpreta que la calidad de servicio es el proceso que produce emociones en el
consumidor, siendo de gran importancia para lograr su satisfaccion, generando
confianza y lealtad. También se alude a Mejias et al. (2018) quienes afirman que la
calidad de servicio consta de que la empresa sea fiable y empatica con sus
consumidores, ademas debe inspirar seguridad, tener capacidad de respuesta y
contar con una grata imagen frente a los consumidores. En otras palabras, se
considera que la toma de decisiones del cliente es el proceso cognitivo que desarrolla
el consumidor en el desarrollo de la compra, generando que su interés y deseos sean

satisfechos y se debe considerar para poder cubrir sus necesidades y se sientan
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satisfechos cuando realicen una compra, percibiendo una buena calidad en el servicio
virtual ofrecido por la empresa en cuestion.

En relacion con la primera hipotesis especifica planteada, el analisis inferencial
revel6 la existencia de una correlacion de Spearman de 0.647 y sig. de 0.000
mostrando una correlacion positiva moderada entre la dimension de contenido y la
variable calidad de servicio virtual en los clientes del emprendimiento de Onday. Los
resultados obtenidos se sustentan en el estudio de Nufiez y Villanueva (2023) en su
articulo “Comercio electronico y la calidad de servicio al cliente en la generacion
Millenial del Cercado de Lima”, en el cual se muestra que entre el contenido y la
calidad de servicio al cliente que ofrece la empresa hay una relacién positiva
considerable (Rho= 0.582; Sig.=0.000); es decir, los consumidores virtuales dan gran
valor al contenido y facilidad del manejo de la tienda virtual que la empresa brinda.
Por otro lado, Rita et al. (2019) en su articulo “El impacto de la calidad del servicio
electrénico y la satisfaccion del cliente en el comportamiento del cliente en las
compras en linea”, obtuvieron como resultado una correlacion positiva baja (f=0.225;
p=0.000) entre el disefio web y la calidad del servicio electrénico. Lo cual demuestra
gue los clientes digitales consideran que el contenido del sitio web es un factor
importante el cual influye en su toma de decision con respecto a las compras online,
sin embargo, cabe resaltar que la fuerza de la correlacioén (B = 0,225) es relativamente
pequefia, lo cual sugiere que hay otros factores ademas del disefio web que también
influyen en la calidad del servicio virtual, tales como la seguridad o privacidad y el
cumplimiento o compromiso segun lo mostrado en los resultados de la investigacion.
Esto es respaldado por la teoria de Codina et al. (2016) quienes afirmaron que el
contenido consta de elementos y funciones que la empresa implementa en su sitio

web para facilitar el proceso de compra del consumidor, ya que los diferentes factores
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generan satisfaccion en el cliente virtual y credibilidad en lo que ve de forma virtual.
El respaldo de los estudios permite concluir que el contenido que se brinda es
importante para tener una comunicacion significativa y relevante con su publico
objetivo, ya que, al desarrollar contenidos dinamicos y atractivos para sus clientes
virtuales, aumentara las probabilidades de superar sus expectativas iniciales de
manera positiva.

En relacién con la segunda hipotesis especifica planteada, se encontré una
asociacion significativa evidenciada por un coeficiente de correlaciéon de Spearman
de 0.725 y un nivel de significancia de 0.000, mostrando una correlacion positiva alta
entre la dimension de confianza y la variable calidad de servicio virtual en los clientes
del emprendimiento de Onday. Se sustenta en el estudio de Abrego y Meléndez
(2021) en su articulo “El papel de la confianza en la intencién de uso del comercio
electrénico” se obtiene como resultado un coeficiente de correlacién de Spearman de
0.645 y un nivel de significancia de 0.001, siendo una correlacion positiva moderada,
lo cual demuestra que la confianza que genere la empresa en sus usuarios es un
factor de prestigio para ellos, ya que fortalecera la percepcion positiva que tienen los
consumidores. Ademas, los resultados que obtuvieron Acosta et al. (2023) en su
articulo “Mas alla de la venta online: de la calidad del servicio a la lealtad y boca a
boca electronicos”, en el cual se obtuvo una correlacién positiva moderada (3=0.707;
P=0.000), entre la confianza que desarrollan los consumidores y la calidad del servicio
en la pagina web. Es decir, los usuarios digitales necesitan ser motivados
constantemente por la empresa para poder incrementar su perspectiva de la calidad
de servicio que le ofrece a través de la red. Los resultados obtenidos se sustentan en
la teoria de Codina et al. (2016), quienes afirmaron que la confianza es un factor

primordial para lograr la fidelizacion de clientes ya que les permite percibir seguridad
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y compromiso. Se concluye que la confianza es elemental para una buena relacion
entre empresa y consumidor, ya que al ser una tienda virtual los clientes no pueden
ver directamente el producto, por lo que se mantienen conectados a través de paginas
web que les prometen el producto, y en algunos casos no cumplen con lo acordado,
fallando a los clientes, lo que genera desconfianza y miedo a perder su dinero, lo cual
les conlleva a perder posibles clientes potenciales.

En relacion con la tercera hipotesis especifica planteada, el andlisis estadistico
arrojé un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.852, lo que indica una
correlacién positiva y fuerte entre la percepcién de los clientes sobre el proceso de
compray la calidad del servicio virtual ofrecido por Onday. La significancia estadistica
de 0.000 confirma que esta correlacién es altamente confiable, en ese sentido, el
proceso de compra virtual permite que la experiencia sea personalizada y la
informacién que obtienen de los productos se adecue a sus expectativas. Esto se
respalda con el estudio de Vasquez y Vera (2020) en su articulo “Calidad electronica
y las percepciones de marca a la recompra: un modelo para explicar el
comportamiento de compra en una tienda web”. En este estudio se obtuvo que existe
una relacién entre la disposicion de la pagina web y la calidad electrénica con una
correlacion de (Rho=0.96; p=0.000), esto da a entender que, si la empresa ofrece una
pagina de uso facil y entendible, ademas de acompafiamiento si lo desean o necesita
el usuario, ellos sentiran que en este proceso el servicio de la empresa llegd a
satisfacer sus necesidades y les ayudara a afirmar su deseo de compra, a la vez que
la lealtad de sus consumidores va a aumentar. También se puede comprobar con el
estudio de Arroyave et al. (2021) en su articulo “E-commerce: Experiencias de
usuarios en sus compras por internet - Manabi”, en el cual se obtuvo un coeficiente

de correlacion positiva moderada (Chi=0.66; sig.=0.000) entre el proceso de compra
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y la experiencia del consumidor virtual, lo que se puede interpretar que la facilidad de
la pagina web para realizar las compras, permitird que los consumidores lo aprecien
de forma positiva para llevar a cabo futuras compras. Estos resultados se sustentan
en la teoria de Codina et al. (2016), quienes afirmaron que el proceso de compra es
un elemento importante para la implementacion de un sitio web comercial mediante
el cual se analiza los pasos a seguir para que dicho proceso se realice de forma
sencilla. Cabe destacar que para que los clientes sientan que obtuvieron una
experiencia de calidad, el proceso de compra debe ser de facil acceso, es decir, debe
ser sencillo y entendible para el entendimiento del usuario cual sea su edad,
permitiendo que el desarrollo de la actividad comercial se sienta factible para todos.
En relacién con la cuarta y ultima hipétesis especifica planteada, mediante un
analisis inferencial se reveld un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.706 con
un nivel de significancia de 0.000. Esto indica una relacion positiva fuerte entre la
dimension de personalizacion y la calidad del servicio virtual percibida por los clientes
de la empresa Onday. Se alude al estudio de Vasquez y Vera (2020) en su articulo
“Calidad electronica y las percepciones de marca a la recompra: un modelo para
explicar el comportamiento de compra en una tienda web”. Se obtuvo como un
coeficiente de correlacion de 0.96 y nivel de significancia de 0.000, existiendo una
relacion positiva muy alta entre el atractivo de la pagina web y la calidad electronica,
demostrando que la personalizacion de la tienda digital influye en el desarrollo del
proceso de compra. Asimismo, Aparicio et al. (2021) en su articulo Gamificacion y
reputacion: determinantes clave del uso del comercio electronico y la intencion de
recompra, se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0.948 y sig. bilateral de 0.001
entre la facilidad de uso de la pagina web y la reputacion, es decir, al ofrecer un sitio

web de uso sencillo, entendible y con un disefio atractivo acorde al perfil de sus
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usuarios, la reputacion de la empresa sera mejor y su calidad de servicio estara
catalogada como buena, atrayendo a nuevos clientes y fidelizando a los que
realizaron una compra anterior, generando nuevos consumos de los mismos. Los
resultados obtenidos se sustentan en la teoria de Codina et al. (2016), quienes
afirmaron que la personalizacion de la pagina web es una estrategia con la cual se
puede ofrecer una experiencia acorde al perfil del usuario, permitiéndoles captar a los
clientes por via web. Se puede decir que los consumidores virtuales valoran que la
empresa ofrezca una plataforma personalizada porque gracias a ello puede obtener
la maxima cantidad de informacibn como usuario, permitiendo una mayor

interactividad con la tienda virtual de manera facil y sencilla.



CAPITULO V

CONCLUSIONES
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De acuerdo con el objetivo general, se demuestra la existencia de una relacién
positiva alta entre el e-commerce y calidad de servicio virtual en los clientes del
emprendimiento de Onday, con un coeficiente de correlacién de Spearman de 0,795
y nivel de sig. bilateral de 0,000. En los resultados descriptivos se sefiala que el 30.2%
de los clientes perciben como mala la relacion entre las variables, el 25.6% lo percibe
regular y el 14% percibe la relacion de las variables como buena. Considerando lo
anterior, se estima que la implementacion de estrategias de comercio electronico por
parte de la empresa redundara en una mejora de la calidad del servicio virtual ofrecido
a los usuarios. Esto, a su vez, permitira optimizar la pagina web, lo que contribuira al
aumento y fidelizacién del publico objetivo, gracias a la experiencia positiva que
obtendran.

Acorde al primer objetivo especifico, se establece que existe una relacién
positiva moderada entre el contenido y la calidad de servicio virtual a clientes del
emprendimiento de Onday, con un coeficiente de correlacién de Spearman de 0,647
y nivel de sig. bilateral de 0,000. Los resultados estadisticos descriptivos muestran
que para el 27.9% de los usuarios percibe la relacién entre el contenido y la calidad
de servicio virtual brindado por la pagina web es mala, para el 23.3% la relacion es
regular y el 11.6% considera que la relacion de las variables es buena. El estudio
destaca que la calidad del contenido ofrecido es un elemento clave que influye en la
satisfaccion del cliente. Por ende, implementar estrategias para mejorar la calidad del
contenido se traducird en una mejor calidad del servicio en linea. Ademas, conocer
las necesidades y opiniones de los consumidores sobre el servicio brindado por la
empresa permitira optimizar ain mas la satisfaccion del cliente.

Respecto al segundo objetivo especifico, se establece una relacion positiva

alta entre la confianza y la calidad de servicio virtual a clientes del emprendimiento de
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Onday, en los resultados inferenciales se obtuvo un coeficiente de correlacion de
0.725, mediante la medida de correlacion Rho de Spearman, siendo su sig. bilateral
de 0.000. Ademas, los resultados estadisticos descriptivos sefalan que el 30.2% de
los consumidores consideraron que la confianza y la calidad de servicio virtual
brindada por la empresa es mala, el 20.9% considera que la relacion de la dimension
y variable es regular y el 16.3% manifiesta que es buena. Se destaca que al elevar la
confianza brindada al consumidor se refleja en una mejor experiencia de servicio
online. Esta mejora en la calidad del servicio online tiene un impacto positivo en las
decisiones de compra del consumidor, inclindndolo a elegir la empresa y fomentar su
fidelizacién a largo plazo.

En relacion con el tercer objetivo especifico, se establece una relacion positiva
alta entre el proceso de compra y la calidad de servicio virtual a clientes del
emprendimiento de Onday. En los resultados inferenciales se obtuvo un coeficiente
de correlacion de 0.852, mediante la medida de correlacion Rho de Spearman, siendo
su sig. bilateral de 0.000. En los resultados estadisticos descriptivos se puede
encontrar que el 34.9% de los consumidores consideraron malo la relaciéon de la
dimension proceso de compra y la calidad de servicio virtual de la empresa, el 20.9%
considera que dicha relacion es regular y el 14% manifiesta que la relacion es buena.
En ese sentido, resulta crucial que el emprendimiento implemente estrategias para
optimizar el proceso de compra, haciéndolo facil, rapido y claro para el cliente. Esto
mejorara la calidad del servicio y, en consecuencia, la satisfaccion del cliente, lo que
a su vez tendra un impacto positivo en las decisiones de compra.

Finalmente, en cuanto al cuarto objetivo especifico, se establece que existe
una relacion positiva alta entre la personalizacion y la calidad de servicio virtual a

clientes del emprendimiento de Onday. En los resultados inferenciales se obtuvo un
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coeficiente de relacion de 0.706, mediante la medida de correlacion Rho de
Spearman, siendo su sig. bilateral de 0.000. Los resultados estadisticos descriptivos
obtenidos, indican que el 32.6% de los consumidores perciben que la relaciéon entre
la dimensidén y la variable es mala, el 25.6% considera que dicha relacion es regular
y el 14% manifiesta que es buena. Por lo cual, reforzar la personalizacion del sitio
web del negocio es fundamental para optimizar la calidad del servicio, lo que a su vez
impulsa la promocién de la empresa y su oferta, atrayendo y fidelizando a clientes

potenciales.



CAPITULO VI

RECOMENDACIONES
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En base a la conclusion general que establece una correlacion positiva alta

entre el e-commerce y la calidad de servicio virtual, se recomienda al gerente general

del emprendimiento Onday, optimizar la pagina web ya que actualmente el proceso

de compra resulta tedioso de realizar por parte de los clientes, para ello es importante

tomar en consideracion los siguientes aspectos:

Mejorar el disefio por uno mas atractivo y acorde a la imagen del negocio, lo
cual permitira captar la atencion de los clientes.

Optimizar el sitio web para su visualizacion en dispositivos méviles y que la
experiencia de compra sea fluida en cualquier dispositivo.

Ubicar los botones de compra de modo que resulten ser faciles de encontrar.
Implementar un botén en la pagina web mediante el cual el cliente pueda
dirigirse automaticamente a un chat de WhatsApp en donde se resolveran las
posibles dudas por parte del cliente.

En base a la conclusion especifica 1 que establece una correlacion positiva

moderada entre el contenido y la calidad de servicio virtual, se recomienda al gerente

general del emprendimiento Onday, darle enfoque a la calidad del contenido del sitio

web destacando lo siguiente:

Incluir detalles técnicos, caracteristicas, beneficios y especificaciones de cada
producto, utilizando un lenguaje claro y conciso, evitando tecnicismos
excesivos. Esta estrategia es primordial tomando en cuenta que los clientes
requieren de informacion especifica cuando se trata de la compra de productos
electronicos.

Ofrecer imagenes y videos de alta calidad para mostrar los productos desde
diferentes angulos y en uso utilizando recursos multimedia que resalten las

caracteristicas y beneficios de cada producto. Asi los clientes tendran una



101

mejor vision de como se ve el producto realmente, de como usarlo
correctamente y se brinda la confianza de que el producto cumple con las
especificaciones indicadas.

Incluir una seccion dedicada a las opiniones y experiencias positivas de
clientes satisfechos para fortalecer la confianza y credibilidad.

Ofrecer guias y tutoriales que ensefien a los usuarios cOmo usar y aprovechar
al maximo los productos.

En base a la conclusion especifica 2 que establece una correlacion positiva

alta entre la confianzay la calidad de servicio virtual, se recomienda al gerente general

del emprendimiento Onday lo siguiente:

Implementar un programa de fidelizacion mediante el cual se recompensa a
los clientes habituales con ofertas especiales, descuentos exclusivos y acceso
anticipado a nuevos productos incentivando a seguir comprando en la tienda.
Fortalecer las capacidades del equipo de atencién al cliente para brindar un
soporte excepcional, permitiéndoles resolver problemas, responder preguntas
y generar un impacto positivo en las decisiones de compra de los clientes.
Evitar la publicidad engafosa o exagerada, los anuncios deben presentar con
precision los productos y servicios.

Fortalecer la confianza del cliente mediante un proceso de devoluciones y
cambios transparente y sencillo.

Comunicar claramente los detalles y especificaciones de las ofertas y
promociones, evitando la letra pequefa o las condiciones ocultas.

En base a la conclusion especifica 3 que establece una correlacion positiva

alta entre el proceso de compra y la calidad de servicio virtual, se recomienda al

gerente general del emprendimiento Onday lo siguiente:
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Implementar un proceso de compra con solo los pasos necesarios y ofrecer
opciones de pago seguras y convenientes.

Implementar un motor de busqueda robusto que permita a los usuarios
encontrar rapidamente los productos que buscan utilizando diferentes filtros y

categorias.

En base a la conclusién especifica 4 que establece una correlacion positiva alta

entre la personalizacion y la calidad de servicio virtual se recomienda al gerente

general del emprendimiento Onday lo siguiente:

Llevar a cabo la iniciativa de gestion de datos, mediante la cual se debe
registrar las compras anteriores de cada cliente, incluyendo los productos
adquiridos, la frecuencia de compra y el monto gastado. Asimismo, recopilar
informacion como la edad, el género, la ubicacion y los intereses del cliente. Al
tener la informacion de los clientes organizada se podra mejorar su experiencia
de compra.

Ajustar el contenido y las funcionalidades del sitio web a las necesidades de
cada usuario, lo cual permite mostrar productos relevantes a cada cliente en
base a su historial de compras, comportamiento en el sitio web y datos
demograficos. Ademas, ofrecer opciones de personalizacion de productos,
como la posibilidad de elegir el color o el tamafio.

Implementar un sistema de sugerencias de busqueda en el sitio web,
anticipando las necesidades de los clientes y ofreciéndoles resultados
relevantes a medida que escriben.

Las recomendaciones proporcionadas impulsaran una notable mejora en la

calidad del servicio virtual del e-commerce de Onday. La aplicacion de estas

estrategias dara lugar a importantes beneficios para el emprendimiento, tomando
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en cuenta la relevancia actual de los medios digitales y su impacto en las
decisiones de compra. Incorporar estos canales digitales de manera efectiva
permitirdA a Onday elevar la experiencia del cliente y alcanzar un mayor

crecimiento.
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ANEXOS



Anexo 1. Matriz de consistencia

E-commerce y calidad de servicio virtual a clientes del emprendimiento Onday, Villa El Salvador - 2024

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema general

¢, Qué relacion existe
entre el e-commerce y
la calidad de servicio

virtual a clientes del

emprendimiento  de
Onday, Villa El
Salvador - 20247
Problemas
especificos

¢ Qué relacion existe
entre el contenido con
la calidad de servicio
virtual a clientes del
emprendimiento  de
Onday, Villa El
Salvador - 20247?

¢, Qué relacion existe

entre la confianza con

Objetivo general
Establecer la relacion
entre el e-commerce y
la calidad de servicio
virtual a clientes de la
empresa Onday, Villa
El Salvador — 2024
Objetivos
especificos
Establecer la relacién
entre el contenido y la
calidad de servicio
virtual a clientes del
emprendimiento  de
Onday, Villa El
Salvador - 2024
Establecer la relacion
entre la confianza y la

calidad de servicio

Hipotesis general
Existe relacion entre el
e-commerce Yy la
calidad de servicio
virtual a clientes de la
empresa Onday, Villa
El Salvador — 2024
Hipotesis
especificas:

- Existe relacién entre
el contenido y la
calidad de servicio
virtual a clientes del
emprendimiento  de
Onday, Villa El
Salvador — 2024

- Existe relacion entre
la confianza y la

calidad de servicio

Variable 1: E-commerce

_ _ ) Escala de
Dimensiones Indicadores L
medicion
- Identificacion de usuarios
_ nuevos o recurrentes
Contenido ]
- Guia de compra
- Catalogo
- Seguridad en la compra 1. Siempre
_ - Compromiso de 2: Casi
Confianza y _
- devolucion de productos siempre
- Atencion al cliente 3: A veces
- Modalidades de pago 4: Casi
Proceso de _ i
- Modalidad de envio nunca
compra o
- Eficiencia de compra 5: Nunca

Personalizacio

n

Promociones personalizadas
de producto
Filtro de preferencia

Publicaciones entendibles

Variable 2: Calidad de servicio virtual




la calidad de servicio
virtual a clientes del
emprendimiento  de
Onday, Villa El
Salvador - 20247

¢, Qué relacion existe
entre el proceso de
compra con la calidad
de servicio virtual a
clientes de la empresa
Onday, Villa El
Salvador - 20247

¢ Qué relacion existe
entre la
personalizacién con la
calidad de servicio
virtual a clientes del
emprendimiento  de
Onday, Villa El
Salvador - 20247

virtual a clientes del
emprendimiento  de
Onday, Villa El
Salvador - 2024

Establecer la relacion
entre el proceso de

compray la calidad de

servicio  virtual a
clientes del
emprendimiento  de
Onday, Villa El

Salvador - 2024

Establecer la relacién
entre la
personalizacion y la
calidad de servicio
virtual a clientes del
emprendimiento  de
Onday, Villa El

Salvador - 2024

virtual a clientes del
emprendimiento  de
Onday, Villa El
Salvador — 2024

- Existe relacion entre
el proceso de compra

y la calidad de servicio

virtual a clientes del
emprendimiento  de
Onday, Villa El

Salvador — 2024

- Existe relacion entre
la personalizacion y la
calidad de servicio
virtual a clientes del
emprendimiento  de
Onday, Villa El

Salvador - 2024

Dimensiones

Indicadores

Escala de

medicién

Fiabilidad

Cumplimiento de
compromisos
Solucién de problemas

Atencién oportuna

Capacidad de

respuesta

Resolucion de problemas
Disposicion de los
trabajadores

Accesibilidad a la red

Empatia

atencion al cliente
Conocimiento de las
necesidades del cliente
Horarios de atencién

flexibles

Seguridad

Confidencialidad
Integridad del usuario

Seguimiento de compras

Tangibilidad

Apariencia de la pagina web
Estructura de la pagina web

Facilidad de uso

1. Siempre
2: Casi
siempre

3: A veces

4. Casi
nunca

5: Nunca

Nivel - disefo de

investigacion

Poblacién y muestra

Variables e instrumentos

Estadisticos utilizados




Nivel: correlacional
Tipo: aplicada
Disefio: no
experimental

Enfoque: cuantitativo

Poblacién:
consumidores
Onday
Muestra: no

considera muestra.

43
de

se

Variable 1: E-commerce
Instrumentos: Cuestionario virtual de
preguntas

Variable 2: Calidad de servicio virtual
Instrumentos: Cuestionario virtual de

preguntas

Estadisticos descriptivos:
Tablas estadisticas
Gréficos de barras

Medidas de dispersion:
Desviacion estandar
Estadisticos inferenciales:

Rho de Spearman




Objetivo: El cuestionario tiene como proposito recolectar informacién con respecto al

E-commerce en el emprendimiento Onday, para ello este presentara una serie de

Anexo 2. Instrumentos de recoleccién de datos

CUESTIONARIO DE E-COMMERCE

preguntas.

Instrucciones: Marcar con un (X), la alternativa que mejor exprese su punto de vista

tomando en cuenta que no existen respuestas correctas ni incorrectas. Se le recuerda

gue este cuestionario es anénimo con unico fin académico.

Escala de medicion:

1. Siempre 2. Casisiempre | 3. Aveces 4. Casi nunca | 5. Nunca
Puntajes
1123
CONTENIDO
1 | La péagina ofrece descuentos por primera compra. 112 |3
) La pagina ofrece descuentos después de un determinado 1 1o 3
namero de compras.
3 | La pagina le ofrece las caracteristicas de los productos. 112 |3
4 Las caracteristicas brindadas del producto le ayudan a decidir 1123
su compra.
. No se puede consultar el catdlogo de productos en una version 1123
online.
5 El catalogo brindado le sirvi6 de ayuda para concluir el proceso 1123
de compra.
CONFIANZA
; La empresa cuenta con politicas de privacidad al realizar las 1103
compras.
8 | Usted se encuentra seguro con el proceso de pago electrénico. |1 |2 |3
La tienda online no le brinda el proceso de compra de su
? pedido. 123
10 | El sitio web cuenta con una politica de devolucion de lacompra. |1 |2 | 3




11

No se informa sobre el reembolso del producto en caso de

devolucién.

12

Se encuentra facilmente el canal de atencion al cliente.

13

El personal de atencién al cliente resuelve sus dudas.

PROCESO DE COMPRA

14

La empresa no cuenta con variedad de formas de pago.

15

El proceso de pago es factible y confiable.

16

La empresa brinda opciones de entrega del pedido.

17

La empresa cumple con los acuerdos de los envios (dia, hora,
lugar).

18

La péagina le ofreci6 variedad del producto que buscaba.

19

Su experiencia de compra fue grata.

PERSONALIZACION

20

La tienda online le envia periédicamente e-mails con ofertas

personalizadas.

21

Se incluyen ofertas de productos por tiempo determinado en el

sitio web.

22

La tienda online le ofrece ofertas de productos mediante e-

mails segun sus compras anteriores.

23

No recibe informacién sobre ofertas que pueden ser de su

interés a través de redes sociales.

24

La pagina web realiza publicaciones faciles de comprender.

25

Las publicaciones de la pagina web son claras con sus

términos y condiciones.




Objetivo: El cuestionario tiene como proposito recolectar informacion con respecto a

la calidad de servicio virtual en el emprendimiento tecnoldgico Onday, para ello este

CUESTIONARIO DE CALIDAD DE SERVICIO VIRTUAL

presentara una serie de preguntas.

Instrucciones: Marcar con un (X), la alternativa que mejor exprese su punto de vista

tomando en cuenta que no existen respuestas correctas ni incorrectas. Se le recuerda

gue este cuestionario es anénimo con unico fin académico.

Escala de medicion:

1. Siempre 2. Casisiempre |3.Aveces |4.Casinunca |5.Nunca
Puntajes
12 (3|4

FIABILIDAD

1 La empresa no cumple con lo que ofrece. 1123

2 La empresa esta comprometida con el cliente. 12

3 La empresa esta dispuesta a dar soluciones a los problemas 112134
que se generan.

4 La empresa no brinda soluciones satisfactorias a sus reclamos 112134
0 cambios.

5 El personal brinda una atencién personalizada. 1 ]2

6 El personal ofrece una atencién oportuna y fiable. 1]2

CAPACIDAD DE RESPUESTA

. La empresa ofrece una atencién adecuada y rapida para 112134
resolver el problema o duda.

8 Le informan detalladamente acerca del proceso para la 112134
solucion del problema.

9 La empresa no cuenta con personal disponible para disolver 112134
sus dudas.

10 El personal esta capacitado para brindar un servicio de 112134
excelencia.

11 | Tienes accesibilidad a la red de forma sencilla. 112 (3|4




12 | La informacién que brinda la red es confiable. 112 |3 |4 |5
EMPATIA
13 | La empresa brinda una atencion igualitaria. 112|345
El personal no es empatico cuando ofrece ayuda en el proceso
14 o 112|314 ]5
de la experiencia virtual.
El personal busca conocer sus necesidades para brindarle una
15 _ o 112 |3 |4 |5
mejor experiencia.
El personal de servicio comprende las necesidades o deseos
16 _ 1123 |4 |5
de su cliente.
17 | La empresa cuenta con un amplio horario de atencion. 12 |3 5
18 | Est4 satisfecho con el horario de atencion brindado. 112
SEGURIDAD
19 | La empresa procura ser confidencial con sus datos. 112|345
20 | La empresa le brinda seguridad con los acuerdos establecidos. |1 |2 |3 |4 |5
21 | La empresa cumple con los estandares de calidad. 112|345
22 | La empresa brinda un comportamiento ético 112|345
23 | No es factible poder revisar el estado de la compra. 1121|3415
24 | Se encuentra satisfecho con su experiencia de compra. 1121|3415
TANGIBILIDAD
25 | El disefio de la pagina web es atractivo. 12
26 | La pagina web se encuentra organizada. 1123 5
La estructura de la pagina web ayuda en el proceso de
27 1123 |4 |5
encontrar el producto deseado.
28 | Las publicaciones de la pagina web resultan llamativas. 1123 5
29 | La pagina web es féacil de usar. 112 5
30 | La pagina web es interactiva. 1]2 4 |5




Anexo 3. Ficha de validacion de juicio de expertos

Validacién del instrumento: E-COMMERCE

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ x] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: Mario Edgart Chura Alegre
DNI: 43486031

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

‘Pertinencia: El item coresponde al conoeplo t26rico formulado.
3Relevancia: El #em es apropiado pars representar al components o
dimenziin especiiica dal construcio

Claridad: Se enfiende sin dificultad alguna el enunciado del ilem, es
concso, exaco y direcio

Nota: Suficienca, se dice suficendia cuando los items planteados L
son suficientes para medir la dimension Ei del Ex In e

Validacién del instrumento: CALIDAD DE SERVICIO ONLINE

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

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

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: Mario Edgart Chura Alegre

DNI: 43486031

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodolégico[ ]  Estadistico[ x ]
'Pertinencia: El item comesponde al conoapio teérco formulado.
iRelevancia: El #=m es apropiado para representar al components o
dimension espaciica del constructo

Claridad: Se entiende sn dificultad alguna el enunciado del item, es
congso, exacio y drecto

Nota: Suficienda, se dioe suficienda cuando los ilems planteados.
son suficientes para madir la dimensidn

Firma del Experto Informante.




Validacién del instrumento: E-COMMERCE
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia
Opinién de aplicabilidad:

Aplicable[ x] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr./Mg./Lic./Ing.:
Mg. Tamara Reyes Carhuapoma DNI: 71023497

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

'Pertinencia: El item coresponde &l concepio tedrico formulado,

*Redevancia: El #em es apropiado para represeniar al componente o
dimension espaciica del construcio /
N A

. —
~_

Claridad: Se entiende sin dificuliad alguna el enunciado del ilem, es .,/
0ONCs0, exaco y drech

Validacién del instrumento: CALIDAD DE SERVICIO ONLINE
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia
Opinién de aplicabilidad:

Aplicable[ x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr./Mg./Lic./Ing.:
Mg. Tamara Reyes Carhuapoma DNI: 71023497

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

'Pertinencia: E! ilem coresponde al concapio tedrco formulado.

Relevancia: El #em es apropiado para representar al componente o
dimensidn especiica dal construcio

/é’.-Q.JAD
Claridad: Se entiande sin dificultad alguna el enunciado del item, es P %

00NCso, exacto y drecto




Validacién del instrumento: E-COMMERCE

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Hay suficiencia

Opinidn de aplicabilidad:

Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: ....
pNi; 30968849

Especialidad del validader: Tematico[ x ]

*Pertinencia; El ilem comesponde &l conceplo fedrico formulada.
*Redevancia: El itlem es apropiado para representar al componerie o
dimensidn especiica del consTucio

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ilem, es
canciso, exacio y drecio

Nota: Suficenca, se dice suficienca cuando los ilems planteados
son suficienies para medir la dimensidn

1
Mg. Jorge Alonso Ramos Chang

Metodolégico [ ]

Mo aplicable [ ]

Estadistico [

i

Firma del Experto Informante.

]

Validacién del instrumento: CALIDAD DE SERVICIO ONLINE

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Hay suficiencia

Opinidn de aplicabilidad:

Aplicable [x ] Aplicable después de corregir[ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: ......

DNI:.. 40968843

Especialidad del validador: Tematico [ x ]

*Pertinencia; El ilem coresponde &l concaplo fedrico formulada.
*Redevancia: El itlem es apropiado para representar al componerie o
dimensidn especiica del consTucio

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ilem, es
canciso, exacio y drecio

Nota: Suficenca, se dice suficienca cuando los ilems planteados
son suficienies para medir la dimensidn

Metodolégico [ ]

Mo aplicable [ ]

Estadistico [

]

4

Firma del Experto Informante.

Mg. Jorge Alonso Ramos Chang
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Anexo 5. Documento de consentimiento informado

@ D /\ \{
TECNOLOGIA & ACCESORIOS

Sefores
UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU
Presente.

Lima, 20 de Abril del 2024

Por medio de la presente hago constar que se ha otorgado permiso a la Sra. Angella
Nicole Galindo Mauricio, identificado con DNI 74119022 y a la Sra. Damaris Belén
Garcia Jiménez, identificado con DNI 70880766 a realizar la aplicacion de los
cuestionarios de la investigacion que viene realizando en vuestra casa de estudios y
que lleva por titulo: “E-Commerce y calidad de servicio virtual a clientes del

emprendimiento De Onday, Villa El Salvador —2024”

Estas actividades fueron realizadas los dias 12, 13, 14, 15, 16, 18 y 19 de abril del
2024 por medio virtual, respetando los protocolos de seguridad establecidos por la

empresa Onday.

Las Sras. Angella Nicole Galindo Mauricio y Damaris Belén Garcia Jiménez
contaron con todas las facilidades necesarias para la aplicacion de los cuestionarios
a los clientes del negocio, quienes han llenado de forma voluntaria y considerando

que la informacion brindada tiene caracter de confidencialidad.

Atentamente

Juan Daniel Rueda Prada
Gerente de Onday
RUC: 10758689978

Asoc. Santa Maria Mz B lote 22 Villa El Salvador Celular: 997 950 807




Anexo 6. Base de datos

: E-commerce

Variable 1

CEZ2 CES CE4 CES CEG CE7 CE8 CES CE10 CE11 CE1Z CE13 CE14 CE1S CElB CE17 CE18 CE19 CE20 CE21 CE2Z CE23 CE24 CE25 CEZ6

1 |CE1

10
11

12

13

14
15

16

17

18

19
20
21

22

23

24
25

26

27

28

29
30
31

32

33

34

36

37

38

39
40

41

42

43

44




line

ICIO ONn

Calidad de serv

Variable 2

53 Cs4 Cs5 Cs6 cs7 Cs8 (58 C510 C511 (512 (513 514 Csis Cs16 Cs1v Csis Cs19 C520 cs21 C522 (523 524 (525 (526 csav cs28 Cs29 Cs30

Cs2

1 [lesa

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
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28
29
30
31
32
33
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33
36
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