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COMERCIO ELECTRONICO Y CALIDAD DE SERVICIO DIGITAL EN LA
GENERACION Z DE UNA TIENDA VIRTUAL EN MILANO, ITALIA - 2025

ANALI JACINTO PEDRAGAS

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue verificar si el comercio electrénico se relaciona
significativamente con la calidad de servicio digital en la generacién Z de Milano —
2025. El tipo de estudio es aplicado, disefio no experimental debido a que no se
pretendid manipular ninguna de las variables. Asimismo, presenta una poblacion
infinita ya que no se pueden contabilizar de manera exacta las personas
pertenecientes a la generacidén Z de Milano, se tuvo una muestra de 400 participantes
con un criterio de inclusidn en personas con rango de edad de 15 a 28 afos, se utilizé
un muestreo no probabilistico y por conveniencia. Se utilizé un cuestionario para el
comercio electronico que consta de 16 items con un alfa de Cronbach de ,806
demostrando una confiabilidad excelente y para la calidad de servicio digital una
prueba que contiene 15 items con un alfa de Cronbach de ,841 demostrando una
confiabilidad excelente; ambos cuestionarios fueron sometido a criterio de tres
expertos. Al tener una muestra superior a 30 participantes la prueba de normalidad
utilizada fue Kolmogorov Smirnov que tuvo una significancia inferior a 0.05, por ende,
se procedié a someterlo a la prueba no paramétrica Rho de Spearman, ya que
muestra una distribucién atipica. La hipotesis general obtuvo un sig. de 0,000 con un
coeficiente de 0,527 demostrando una correlacion positiva considerable.

Palabras clave: comercio electronico, calidad digital, intencidon de compra, servicio

virtual



E-COMMERCE AND DIGITAL QUALITY OF SERVICE IN THE Z-GENERATION
OF AN ONLINE STORE IN MILANO, ITALY - 2025

ANALI JACINTO PEDRAGAS

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT
The objective of the research was to verify whether e-commerce is significantly related
to digital service quality in Generation Z in Milan - 2025. The type of study is applied,
non-experimental design because no manipulation of any of the variables was
intended. Furthermore, it presents an infinite population since the number of people
belonging to Generation Z in Milan cannot be accurately counted. A sample of 400
participants was taken with an inclusion criterion of people between the ages of 15
and 28. Non-probabilistic and convenience sampling was used. A questionnaire for e-
commerce consisting of 16 items with a Cronbach's alpha of .806 demonstrating
excellent reliability was used, and for digital service quality, a test containing 15 items
with a Cronbach's alpha of .841 demonstrating excellent reliability; both questionnaires
were submitted to the judgment of three experts. Since the sample size was greater
than 30 participants, the Kolmogorov-Smirnov normality test used vyielded a
significance level of less than 0.05. Finally, the Spearman's Rho test was applied, as
it showed an atypical distribution. The general hypothesis obtained a signal of 0.000

with a coefficient of 0.527, demonstrating a significant positive classification.

Keywords: e-commerce, digital quality, purchase intention, virtual service



1. INTRODUCCION

El comercio electrénico es un recurso que provee la tecnologia y facilita las
transacciones de compra y venta entre dos o mas personas sin la necesidad que se
encuentren presentes fisicamente, sino de forma virtual (Rodriguez et al., 2025), este
recurso viene evolucionando rapidamente y muchos modelos pueden tener poco
sustento tedrico (Bukhari et al., 2024); sin embargo, los resultados del incremento
competitivo y la globalizacion se consideran experimentos empiricos con evidencias
positivas en las ventas online (Zhang, 2024). Por otro lado, la calidad de servicio digital
hace referencia a la satisfaccion que percibe el cliente en respuesta a una atencion
remota a través de medios digitales (Vergaray et al., 2022), lo que incluye que se debe
tener una alfabetizacion digital pertinentemente desarrollada para concretar ventas
virtuales (Yeping, 2024), esto requiere de la aplicacion de estrategias que el potencial
cliente entienda a través del internet y logre satisfacer al cliente (Huaman et al., 2023).

En los ultimos tiempos se ha venido demostrando como el comercio electronico
ha tenido un impacto significativo en diversos paises (Pu et al., 2024), el mismo que
en algunos casos ha ayudado a que los clientes se lleven una buena experiencia por
la facilidad que perciben, asi como los casos en que se ha visto complicaciones
(Zhang et al., 2025) que ha ocasionado que el cliente perciba niveles bajos en la
calidad de servicio digital por plataformas dificiles de entender y por consecuencia lo
somete a tener en cuenta otras opciones de la competencia (Zhang et al., 2025). El
avance de la tecnologia y las amplias bases de datos han hecho crecer
progresivamente al comercio electronico, ya que en diversos ambitos la tecnologia
proporciona nuevas estrategias comerciales que revolucioné la calidad de servicio
digital con diversas herramientas digitales (Yemunarane et al., 2024).

En todo el mundo la modalidad de las ventas al por menor y mayor ha tenido
un cambio drastico especialmente desde la pandemia producida por el COVID-19, ya
que, al permanecer mucho tiempo en casa por las restricciones sanitarias (Zhang et
al., 2025), las personas incrementaron el uso de internet masivamente para sus
compras cotidianas, que abrieron paso a crear una nueva normalidad y oportunidades
para que las empresas puedan tener como aliado estratégico la tecnologia e internet
(Orus, 2024). Asimismo, aproximadamente el 90% de la poblacion mundial afirmaron
haber comprado articulos online en el afno 2020, lo que es normal que los ingresos
por ventas de esa modalidad bordeen a un promedio de 4,2 billones de délares (Orus,

2024); sin embargo, es pertinente sefialar que al hacer un contraste acerca del afio
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2020 con el 2023 la tasa ha disminuido mas de 40 puntos, a excepcion de
Norteamérica que mantuvo indices similares (Yeping, 2024); por otro lado, es
importante tener en cuenta la experiencia en la calidad de servicio digital, ya que en
el estudio realizado por EAE Business School afirman que el 46.20% deciden realizar
una compra online de acuerdo a su percepcion de la atencion virtual (Fina, 2023).

En Estados Unidos una de las empresas consagradas en las ventas online al
por menor es Amazon, ya que ha superado los obstaculos logisticos para brindar un
servicio de calidad (Yemunarane et al., 2024), teniendo una participacion aproximada
al 40% en el pais sobre el rubro del comercio electrénico siendo lider indiscutible del
mercado en el ano 2022 seguido por Walmart con un 6,3% que no es para nada
despreciable pero que demuestra que no todas las organizaciones tienen la misma
efectividad en el manejo de sus ventas online (Orus, 2024); asimismo, los niveles de
servicio de calidad online incrementd en 3 puntos, ya que para el afio 2021 mantenia
una puntuacién de 77 en la escala del 1 al 100 y para el afio 2022 obtuvo una
puntuacion de 80, que respalda que esta avanzando contundentemente (Orus, 2024).

En Europa los ingresos por comercio electronico demostraron incrementos
notables, segun el reporte de European E-comerce 2023 se evidencio que en el afio
2021 ha superado los 849,000 millones de euros y en el afio 2022 superd los 899,000
millones lo que demuestra el crecimiento significativo con una tasa del 6% (Adigital,
2023). También se revelaron datos importantes que precisa como se distribuyo la
participacion porcentual del comercio electronico en cada regiéon de Europa en 2022
(Zhang et al., 2025), resaltando a la region de Europa occidental con un 67% de
ingresos, seguido por Europa del Sur con un 16% con una diferencia abismal, pero
es el mas cercano a poder competir, después de ello el Centro de Europa con un 8%,
por ultimo, el norte y este representan un 9% (Adigital, 2023); sin embargo,
particularmente en Espafna el 60% de los internautas confirman haber llevado una
buena experiencia por la facilidad de uso y un servicio de calidad (Orus, 2024).

En América latina el comercio electronico incrementd en un 66% en el 2020
por la situacion sanitaria, representando una participacién promedio de 200 mil
millones de ddlares, siendo una suma exorbitante y que para el 2024 se proyect6 un
promedio de 283 mil millones (Emeritus, 2024). Las empresas requieren herramientas
de mayor potencia y actualizadas con la tecnologia para poder brindar un servicio de
calidad a través de la virtualidad (Leyton, 2023), y uno de los factores importantes que

se considera la seguridad y fiabilidad al hacer una compra online, respaldado por una
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encuesta de Global de Fraude y Riesgo de Experian, confirmando que el 67% de
latinos sienten seguridad al ejecutar una compra virtual (Emeritus, 2024).

En Italia la adopcion de la modalidad de compra virtual no fue ajeno a las
circunstancias de la pandemia en el afio 2022, ello se ve reflejado en la cantidad de
personas en promedio que se conectaban a una plataforma virtual de comercio al mes
que ascendioé a un promedio de 38 millones (Zhang et al., 2025). De acuerdo con el
informe Asociacién Cassaleggio el comercio electrénico italiano incrementd un
18,58%, pero dichos resultados no han mantenido el ritmo de su crecimiento para el
afno 2023, que lo convierte en un lugar valioso donde hay mayor posibilidad de poder
sobresalir con estrategias de ventas virtuales (MarketingdEcommerce, 2024).
Inclusive para que puedan sacarle el mejor provecho, se debe reforzar la experiencia
del cliente, en una encuesta realizada por Cross Border Megazine indica que el 75%
de italianos eligen la plataforma virtual por una atencion de calidad (Calvifio, 2024).

En Milano o Milan el comercio electronico también ha venido creciendo,
actualmente es considerado capital econdémica de Italia, es decir econdmicamente es
la ciudad mas destacada del pais (Vargas, 2024) siendo uno de los que aportd
significativamente en Italia, cuando en el pais se gener6 64.87 millones de euros en
2021 (Mordor Intelligence, 2024); sin embargo, a pesar de ello las empresas estan
disminuyendo y se debe a la falta de adaptacion a las nuevas tendencias y
modalidades, por ende la percepcién de estrategias de e-commerce no esta
posicionado fuertemente en los centennials de Milano (Sangalli, 2023).

La conexion a través de canales virtuales entre ambas partes se da mediante
las redes sociales, la misma que muchas organizaciones no tienen en consideracion
para mantener la comunicacion activa y frecuente a las necesidades del cliente
(Calvifio, 2024). El contenido son todas las publicaciones con valor significativo,
porque contribuyen en algo util; sin embargo, en muchas situaciones no aportan algo
entonces el cliente opta por otras alternativas a pesar del producto estrella (Mordor
Intelligence, 2024). Las transacciones vienen a ser el proceso de la compra de un
producto siendo parte de la experiencia que se lleva el cliente (Calvifio, 2024).

Por otro lado, para brindar satisfaccion por un servicio de calidad online se
debe tener presente criterios importantes que reflejan la escucha activa de opiniones
de clientes (Fernandez, 2024), segun el reporte de Comercio electrénico italiana 2023
debe considerarse acorde a un porcentaje de importancia como el delivery gratis
(49.40%), ofertas y descuentos (37.90%), la perspectiva de otro cliente (31.60%),
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politica de garantia o devolucion sencilla (30.40%), medio de pago agil (28.20%) y
entrega oportuna (27.60%) (Vargas, 2024). La fiabilidad es la confianza que siente el
cliente para realizar una operacion, es decir cuando un sitio virtual no presenta
indicios de seriedad y transparencia por consecuente no permite el cierre de una
venta (Gomez, 2023). La capacidad de respuesta es la agilidad o rapidez que tiene el
software de responder a consultas o solicitudes de lo que requiere un cliente e influye
en un momento limitado para desistir la operacién (Fernandez, 2024). La empatia se
manifiesta en diversas acciones, pero todas estan enfocadas en que la organizacién
se pone en la posicion del cliente y presenta posibles soluciones o programas
necesarios para garantizar un sentimiento de preocupacion por nuestros usuarios
(Shopify, 2024). La seguridad se manifiesta en el convencimiento que se genera en
el cliente al tener presente que el producto o servicio se llevara a cabo sin problema
alguno y que percibe alguna garantia intangible sobre ello (Gémez, 2023).

Es importante tener presente las gestiones en referencia al comercio
electronico que puede conllevar al fracaso de una empresa, sino se realiza
correctamente y se cumple con los niveles de calidad percibido por los internautas
(Fernandez, 2024). Por otro lado, se recomienda mantenerse al ritmo en que avanza
la tecnologia, ya que las tendencias mueven a los potenciales clientes (Gomez, 2023).

Este analisis permitié plantear el problema general ;Cual es la relacién entre
el comercio electrénico y la calidad de servicio digital en la generacién Z de Milano,
Italia — 20257 Asimismo, como problemas especificos: ¢ Cual es la relacion entre los
canales virtuales y la calidad de servicio digital en la generacion Z de Milano, ltalia —
20257, ¢ Cual es la relacion entre el contenido y la calidad de servicio digital en la
generacion Z de Milano, Italia — 20257, ;Cual es la relacion entre las transacciones y
la calidad de servicio digital en la generacion Z de Milano, Italia — 20257

En relacion con los estudios internacionales realizados previamente, se
considerd un estudio desarrollado en Pakistan con la finalidad examinar el servicio
virtual y el comportamiento de compra online considerando para ello 331 clientes. Los
resultados demostraron una relacion positiva y significativa, haciendo énfasis en la
personalizacidn ya que obtuvo un estadistico de (b= 0.199, P = 0.001) que respalda
una asociacion positiva (Umair et al., 2025).

En un estudio desarrollado en Lima con la finalidad de analizar la relacién entre

el e-commerce y la calidad de servicio del cliente siendo desarrollado en 30 clientes.
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Los resultados mas resaltantes afirman que las variables de estudio se asocian
positiva y directamente (rho=,647; Sig.=0.000) (Tafur, 2024).

En un estudio desarrollado en Palestina con la finalidad de demostrar que las
experiencias impulsan el comercio electrénico en los usuarios siendo considerado
para ello 221 usuarios. Los resultados mas relevantes confirman que las variables se
encuentran relacionados en un nivel positivo aceptable (A2 = 256.748; P = 0.000)
(Asad et al., 2024).

En un estudio desarrollado en Indonesia con la finalidad de analizar la
consecuencia de la calidad de servicio online y la voluntad de compra en personas
pertenecientes a la generacion Z siendo su desarrollo en 203 centennials. Los
resultados demostraron un nivel de asociacién alto entre ambas variables (t=4.518;
p=0.000). Asimismo, un factor de la voluntad de compra online indispensable es la
confianza de acuerdo con los estadisticos (t=6.986; p=0.000) (lkas, 2023).

En un estudio desarrollado en Indonesia con la finalidad de analizar la logistica
con respecto a la calidad de servicio online y la satisfaccion digital del cliente, este
estudio fue desarrollado en 206 usuarios. Los resultados mas resaltantes confirman
un impacto directo en las variables de estudio (t=4.090; SLF=0.000), por otro lado, es
pertinente mencionar que la logistica digital no fideliza a los clientes de acuerdo con
los datos obtenidos (t=0.510; SLF=0.067) (Bestario et al., 2024).

En cuanto a los antecedentes nacionales se considerd un estudio realizado en
Italia con la finalidad de analizar las repercusiones de la pandemia en los procesos
logisticos considerando para ello una muestra 400 participantes. Los resultados
indican que el 38% estan de acuerdo que la implementacién de la tecnologia es
primordial para el comercio online y satisfacer a los clientes (Zenezini et al., 2023).

En un estudio realizado en ltalia con la finalidad de analizar datos de interés
sobre el comercio electronico y sus beneficios siendo considerado para ello 148
italianos. Los resultados mas importantes resaltaron que la busqueda online intuitiva
es un factor relevante para interactuar virtualmente (A2=11.12342; p= 0.08463);
asimismo, la confiabilidad obtuvo resultados alentadores (A2=7.78483; p=0.25429)
(Codignola et al., 2021).

En un estudio realizado en Italia con la finalidad de analizar la tecnologia y las
capacidades digitales en funcién al comercio electrénico considerado para ello una

muestra de 102 participantes. Los resultados mas importantes determinaron que
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existe una relacion significativa y positiva entre las capacidades digitales y la
tecnologia (p<0.01) (Elia et al. 2021).

En un estudio realizado en Italia con la finalidad de determinar la importancia
de las compras online de vino, siendo desarrollado en 179 italianos. Los resultados
mas importantes confirmaron que las compras online disminuyen costos logisticos y
permiten generar mayores ganancias (t = 2,89; p < 0.05) (Cobelli & Wilkinson, 2020).

Finalmente, un estudio realizado en Italia con la finalidad de analizar el
comercio electrénico y su repercusion en las importaciones directas considerando
para tal fin una muestra de 249 participantes. Los resultados afirman que el comercio
electronico ha incrementado las ventas; asimismo, ha reducido a los intervinientes en
el proceso de importacién, ya que el solicitante inicial es quien esta al pendiente de
todos los procesos (b = 0.094, p<0.05) (Onjewu et al., 2022).

En cuanto al aporte del comercio electronico se puede indicar que se basa en
la teoria de la difusidn de las innovaciones presentada por Everett Rogers en 1962,
el cual es un proceso de la comunicacion de novedades utiliza intermediarios
eficaces, demostrando el producto y sus cualidades con estrategias, culminando con
la adquisicién de esta en un tiempo reducido con facilidades pertinentes (Garcia,
2020). En tal sentido, el comercio electronico se entiende como la adquisicion de
bienes o servicios entre la parte ofertante y la demandante (Sturiale, 2024), mientras
que para otros es cualquier intercambio por conveniencia en la que es intermediario
el internet (Kole et al., 2022), como también es conocida como la evolucion de las
ventas tradicionales (Garcia, 2020). Por otro lado, la identificacion de las dimensiones
se obtuvo del analisis de los articulos revisados en consolidacion a los fundamentos
de la teoria (Ballerini et al., 2023). El comercio electronico es relevante para el futuro
de las organizaciones, debido que les permite tener mayor alcance, disminucion de
costos y mayores oportunidades para posicionar su marca (Di Maria et al., 2023).

Las plataformas pioneras y mas utilizadas en el e-commerce son Shopify que
es una plataforma de facil uso para crear una tienda virtual, Woocommerce es una
plataforma que incrementa la funcionalidad de paginas web para ventas, Prestashop
es un intermediario que ayuda a tener el control total de la tienda virtual, Magento es
otra plataforma para elaborar tiendas virtuales de rendimiento elevado, Palbin permite
administrar tu tienda virtual desde su creacion entre otros; en ellos se encuentran
tanto con modalidades gratuitas como también de paga (Dobafio, 2024). Asimismo,

tienen caracteristicas que pueden favorecer empresas desde pequeio tamafno hasta
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una gran empresa, sin alterar drasticamente la parte financiera (Leceta, 2023). Un
buen funcionamiento del e-commerce debe plantear una estrategia de ventas que
solvente la inversion con una gestion de riesgos asumibles (Garcia, 2020). Siendo
necesario entender el mercado del producto con el propdsito de brindar contenido de
valor para cerrar la negociacion con intermediacion del internet (Di Maria et al., 2023).

El e-commerce presenta caracteristicas importantes como: Las operaciones se
llevan a cabo en entornos digitales como sitios web, aplicaciones moviles, entre otros;
permite interactuar entre compradores y vendedores sin limitaciones de espacios
geograficos; permanecen abiertas todo el tiempo; presenta variedad de productos o
servicios; la comunicacion es digital para interactuar con los clientes mediante chats
en vivo, correo electrénico, redes sociales u otros; existen diversidad en las formas
de pago; adaptabilidad de experiencias de compras; mantiene informacion
actualizada y es dependiente de instrumentos tecnolégicos (Dobario, 2024).

En el mismo sentido, el e-commerce presenta muchos beneficios tanto para
las empresas como para los clientes tales como: Reduce gastos operativos; permite
llegar a un publico mas amplio; accesos en cualquier momento para el cliente y la
empresa; suelen ser menos costosas y permiten un mejor segmento del publico;
ayuda a conocer el comportamiento de compra del cliente; mayor presencia en los
centennials; permite tener sistemas de control mas eficientes; permite conocer mas a
detalle la empresa; permite comparar costos y beneficios de los productos; permite
plantear promociones dirigidos a clientes virtuales (Garcia, 2020).

El e-commerce presenta ciertos vacios que pueden ser contraproducentes
como: La implementacion de plataformas digitales pueden implicar un costo elevado;
se requiere personal con conocimientos técnicos actualizados; existen problematicas
como los ciberataques y la vulneracion de la privacidad; se esta expuesto a la caida
de las aplicaciones o de conectividad; la falta de interaccidn presencial puede generar
desconfianza; algunos clientes pueden tener dificultades para adaptarse a las nuevas
tecnologias; la integracion de las soluciones digitales y tradicionales puede ser
contraproducente; los comentarios negativos estan expuestas y pueden dafar la
imagen de la empresa; los clientes tienden a tener expectativas exigentes; la
automatizacion puede ser limitante ya que en muchas situaciones requiere de
intervencién humana (Kole et al., 2022).

La primera dimension son los canales virtuales, considerado como los

intermediarios virtuales que permiten la comunicacion continua con los clientes
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(Garcia, 2020). Asimismo, las plataformas virtuales que permiten mantener una
conversacion entre la empresa y el cliente son el WhatsApp, E-mail, chat de
Facebook, chat de Instagram y los chats Bot (Leceta, 2023).

La segunda dimension es el contenido, son aquellas propagandas o
publicidades en diferentes formatos que reproducen la transmision del producto
(Dobano, 2024). El impacto de las publicidades de valor se refleja a través de la
cantidad de videos vistos, reacciones de Me gusta, comentarios positivos o negativos
y compartidos que da el beneficio de publicidad gratuita (Leceta, 2023)

La tercera dimension son las transacciones son las instancias finales en la que
el cliente gestiona la operacion de compra (Kole et al., 2022). En las transacciones
son considerados las ventas de los productos ofertados, las suscripciones que
implican un costo periodico, las descargas y los leads concretados, que son los
potenciales clientes que dejaron informacion para que los contacten (Leceta, 2023).

En cuanto a la variable calidad de servicio digital basa su desarrollo en la teoria
Servqual presentada por Parasuraman, zeithalm y Berry, que es un esquema con
parametros de investigacién que evalua el nivel de servicio de calidad, basado en la
diferencia de lo esperado y lo presenciado en la atencion (Bustamante, 2020). Por
otro lado, la calidad de servicio digital en la teoria E-S-QUAL establece niveles
complejos para cubrir los requerimientos del cliente, con un valor diferenciado
individualmente (Leyton, 2023), en un rango de tiempo prolongado, en la que la
satisfaccion no depende del contraste del preconsumo y su ejecucion ya que es mas
independiente a cada accidn que realice el individuo (Fernandez, 2024)

En ese sentido, la calidad de servicio digital se define como la competencia
que permite satisfacer las necesidades del cliente de forma online (Vargas, 2024),
también es conocido como el grado en el cumplimiento de objetivos orientado a cubrir
deseos y necesidades (Fernandez, 2024); asimismo es comprendida como la
adaptacion de la tecnologia para atender de forma mas efectiva los requerimientos
del cliente (Bustamante, 2020). Por otro lado, la identificacidon de las dimensiones se
obtuvo directamente de la teoria Servqual habiendo sido reforzado con articulos
cientificos para la consolidacion (Vargas, 2024).

La calidad de servicio digital es de suma relevancia para las organizaciones,
ya que cada dia los consumidores son mas exigentes y la variedad de ofertantes es
mayor cada vez, por ello es pertinente mantener satisfechos superando las

expectativas del cliente en cada proceso del servicio (Bustamante, 2020).
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Las siguientes caracteristicas demuestran que pueden ser beneficios como:
mejora continua, ya que la informacion es medible en cuanto a tiempos de atencion;
accesos a multiplataformas, debido a que la coordinacién o adquisicion se lleva a
cabo en el canal que el cliente tenga mayor accesibilidad; comunicacion efectiva, ya
que se utiliza términos adecuados al publico objetivo y al tener plantilla elaboradas
permite tener respuestas rapidas para un buen nivel de calidad ya que el cliente digital
no espera e inmediatamente busca ofertantes con productos similares pero que
cumplan con sus estandares de atencidn, es necesario para que el cliente pueda
resolver facilmente alguna operacion que se presenta (Kole et al., 2022).

La calidad de servicio digital ofrece diversas ventajas tanto para las empresas
como para los clientes, tales como: Pueden ser vistas para los emprendedores o
negociantes que realizar su comercio online, ya que les ayuda a fidelizar a sus clientes
a través de la satisfaccion; beneficia al cliente, pero desde un punto de vista mas
emocional ya que al estar satisfechos les da tiempo para realizar otras labores sin
necesidad de tener que volver a una tienda fisica por necesidad (Fernandez, 2024).

Por otro lado, también se tiene en consideracion que las exigencias de los
clientes digitales son mucho mas altas, ya que por mas que quieran que las
operaciones sean rapidas, a la vez también quieren tener una buena experiencia
personalizada en poco tiempo y con respaldo de seguridad (Vargas, 2024). Aun
cuando esas expectativas se cumplan, la presencia de alguna experiencia negativa
de otro cliente digital hace que influya en futuras decisiones de compra. En este
contexto debe cuidarse a clientes con una fragilidad elevada (Zhang et al., 2025).

La primera dimension es la fiabilidad, es la confianza que siente el cliente al
tratar con una tienda virtual (Bustamante, 2020). Los factores que generan confianza
en los clientes son la autenticidad del sitio web, la transparencia operacional, el
fomentar reputacion y la practicidad de uso (Fernandez, 2024).

La segunda dimension es la capacidad de respuesta, es la agilidad y nivel de
comprension que provee a las solicitudes del cliente (Vargas, 2024). Asimismo, se
tiene en cuenta, la velocidad de carga de la pagina debe ser moderada, como también
el tiempo de respuesta que se tarda en la atencién y la latencia que demuestra la
demora de entrega de un producto o servicio (Fernandez, 2024).

La tercera dimension es la empatia, es la capacidad de entender al cliente
desde las misma condiciones y percepciones que podria asumir para escuchar y

resolver situaciones conflictivas (Bustamante, 2020). Para que el cliente perciba
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empatia el lenguaje debe ser calido, mantener escucha activa, brindar soporte en
dificultades y automatizar respuestas que ayuden a las consultas (Fernandez, 2024).

La cuarta dimension es la seguridad, es la certeza que tiene el cliente sobre
que el producto llegue en buenas condiciones y cumplan con todo lo acordado en
cada procedimiento (Fernandez, 2024). Los clientes se sienten seguros cuando usan
un medio de pago reconocido, cuando leen opiniones positivas de experiencias,
asimismo politicas de privacidad estén orientados en proteger al cliente y el disefio
de la pagina web entendible y que no ocasione ambiguedades (Vargas, 2024)

El comercio electrénico brinda la facilidad de comprar desde cualquier parte
del mundo y en el horario de disponibilidad del interesado (Calvifio, 2024), ofreciendo
una variedad de productos o servicios donde puede comparar sin ningun compromiso
los precios con los de la competencia y con la comodidad de recibirlo en cualquier
lugar (Zhang et al., 2025). Sin embargo, existen aspectos que no se tienen tan
mapeados como la seguridad y la privacidad, puesto que cada rubro tiene un tipo de
segmento distinto y no se estandarizado (Gémez, 2023); asimismo la personalizacion
es un campo que falta sacarle mayor provecho en la virtualidad (Fernandez, 2024).

La investigacion es de suma importancia, debido que abarca un tema que
cambia el panorama de todas las empresas u organizaciones que exige ser mas
competitivos para que prevalezcan activos en el mercado virtual, en tal sentido que
puedan mantener el equilibrio entre la innovacion, la eficiencia y la accesibilidad para
los fines del e-commerce. En cuanto a la justificacion tedrica, brinda aporte importante
a la explicacién de la problematica, puesto a que se ha recabado informacion
actualizada y que sirvan para estudios futuros. En cuanto a la justificacion practica,
este estudio ofrece procedimientos estratégicos mediante el cual aportara a llegar a
mejores resultados para el comercio electronico, asimismo que ello direccione a un
comportamiento positivo en el crecimiento de los niveles de calidad de servicio digital.

El objetivo general consiste en establecer el nivel de relacion entre el comercio
electronico y la calidad de servicio digital en la generacion Z de Milano, Italia — 2025.

Asimismo, los objetivos especificos son: Establecer el nivel de relacion entre los
canales virtuales y la calidad de servicio digital en la generacion Z de Milano, Italia —
2025, establecer el nivel de relacion entre el contenido y la calidad de servicio digital
en la generacion Z de Milano, Italia — 2025 y establecer el nivel de relacion entre las

transacciones y la calidad de servicio digital en la generacion Z de Milano, Italia — 2025.
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2. METODO
2.1. Tipo y diseio

La investigacién de tipo aplicada, ya que utiliza como fundamento el aporte de
la ciencia basica para llegar a la solucion de la situacidn problematica que afecta el
normal desarrollo de las organizaciones (Reyes, 2022).

El nivel de investigacion es correlacional, ya que pretende determinar el nivel
de asociacion que presentan las variables de estudio; es decir, analizar cuando aporta
una variable sobre otra (Rebollo & Abalos, 2022).

El enfoque es cuantitativo, ya que utiliza base de datos numéricas para
someterlo a procesos estadisticos con la finalidad de confirmar las hipétesis
planteadas; por otro lado, las investigaciones cuantitativas son consideradas lineales,
es decir, parten de un problema (Reyes, 2022).

El disefio es no experimental transversal, ya que no se pretendié manipular de
forma parcial o total ninguna de las variables de estudio, y transversal porque la
recoleccion de informacion de la realidad se ejecutd en un solo momento (Rebollo &
Abalos, 2022).

2.2. Poblacién, muestra y muestreo

La poblacion son todos los elementos de un conjunto en la que se quiere
analizar determinadas caracteristicas; asimismo, la poblacién infinita es aquella que
no se puede contabilizar la cantidad exacta de todos los residentes de Milano que
pertenezcan a la generacién Z (Rebollo & Abalos, 2022). En este caso se considera
aproximadamente una poblacion 1,362,000 segun Data Commons. En tal sentido, se
considera como un criterio de inclusidon solo a las personas nacidas en 1997 al 2010
pertenecientes a la generaciéon Z.

La muestra es una porcién de la poblaciéon, por ende, mantienen las mismas
caracteristicas. Asimismo, esa pequefia porcion debe ser la adecuada vy
representativa de la cantidad total de unidades para que tenga la propiedad de
generalizacion de sus resultados (Reyes, 2022). Esta investigacion cuenta con 400
participantes como muestra.

El muestreo es no probabilistico, debido a que los elementos de analisis no
tuvieron la misma oportunidad de ser parte de la muestra. Es por conveniencia, ya
que el investigador determina la manera de escoger a los participantes de la

generacion z del estudio (Rebollo & Abalos, 2022).
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2.3. Hipétesis
Hipétesis general

Existe una relacion significativa entre el comercio electronico y la calidad de
servicio digital en la generacion Z de Milano, Italia — 2025.
Hipodtesis especificas

Existe una relacion significativa entre los canales virtuales y la calidad de
servicio digital en la generacion Z de Milano, Italia — 2025.

Existe una relacion significativa entre el contenido y la calidad de servicio digital
en la generacion Z de Milano, Italia — 2025.

Existe una relacion significativa entre las transacciones y la calidad de servicio
digital en la generacion Z de Milano, Italia — 2025.
2.4. Variables y operacionalizacion

Las variables vienen a ser caracteristicas principales que se determina de un
particular fendmeno para el estudio a detalle de una investigacion (Vizcaino et al.,
2023). La operacionalizacion de variables es el proceso que se determina para indicar
como se debe medir las caracteristicas o variables de estudio, es decir determinar las

instrucciones (Vizcaino et al., 2023)

Tabla 1
Operacionalizacion de comercio electronico
Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Escala de
conceptual operacional medicion
El  comercio El comercio Canales - E-mail Ordinal
electronico es electronico fue virtuales - WhatsApp
la adquisicion medido a través de - Chat de Facebook
de bienes o 3dimensiones para - Chat de Instagram
servicios entre la ciudad de - Chat bot
la parte Milano. El Contenido - Videos vistos
ofertante y la instrumento cuenta - Reacciones
demandante con 16 items y se - Comentarios
(Sturiale, utilizé una escala - Compartidos
2024) del 1 al 5 de tipo Transacciones - Ventas
Likert. - Suscripciones
- Descargas de
recursos

Cierre de leads
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Tabla 2
Operacionalizacion de calidad de servicio digital
Definicién Definicién Dimensiones Indicadores Escala de
conceptual operacional medicion
La calidad de La calidad de Fiabilidad - Autenticidad del sitio web Ordinal
servicio servicio - Transparencia
digital es la digital fue operacional
competencia medido a - Reputacion
que permite través de 4 - Practicidad de uso
satisfacer las dimensiones Capacidad - Velocidad de carga

necesidades

del cliente de

forma online Milano. El Empatia - Lenguaje calido

(Vargas, instrumento - Escucha activa

2024) cuenta con - Soporte en dificultades
15 items y se - Automatizacién de
utilizé una respuestas
escala del 1 Seguridad - Medios de pago

para la

ciudad de

al 5 de tipo
Likert.

de respuesta

Tiempo de respuesta

Latencia

Opiniones de experiencias

Politicas de privacidad

Diseno web

2.5. Instrumentos o materiales

El instrumento que se aplica es el cuestionario, ya que es una herramienta
servicial para recolectar datos a través de un conjunto de preguntas (Vizcaino et al.,
2023). Ademas, la técnica empleada es la encuesta, ya que es el proceso de
ejecucion de la recopilacion de datos de las unidades (Romero et al., 2021).

Las pruebas consideradas, antes de su aplicacién se verificO que presenten

validez de contenido es decir que midan la variable de forma objetiva (Romero et al.,

2021).
Tabla 3
Validacion por criterio de jueces
Validador Cuestionario 1 Cuestionario 2
Mg. Tamara Reyes Carhuapoma Aplicable Aplicable
Mg. Victor Gasparrini Canas Aplicable Aplicable
Mg. Graciela Vejarano Garcia Aplicable Aplicable
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En la tabla 3, se muestra los validadores del cuestionario sobre el comercio
electronico y calidad de servicio digital, en la cual todos los jueces expertos indicaron
que los instrumentos estaban expeditos para ser ejecutados.

Por otro lado, el analisis de confiabilidad es importante porque viene a ser la
consistencia interna y que en esta investigacion es calculado por el estadistico alfa
de Cronbach (Romero et al., 2021).

Tabla 4

Confiabilidad del cuestionario de comercio electrénico

Coeficiente items
Canales virtuales ,658 5
Contenido ,562 5
Transacciones ,673 6
Total ,806 16

En la Tabla 4, se evidencia que el comercio electronico presenta un coeficiente
Alfa de Cronbach de excelente confiabilidad (,806). Ademas, en cuanto a los canales
virtuales también es confiable (,658), el contenido es de media confiabilidad (,562) y
las transacciones es muy confiable (,673).

Tabla 5

Confiabilidad del cuestionario de calidad de servicio digital

Coeficiente items
Fiabilidad ,676 4
Capacidad de respuesta ,586 3
Empatia ,655 4
Seguridad ,634 4
Total ,841 15

En la Tabla 5, se evidencia que la calidad de servicio digital presenta un
coeficiente de Cronbach de excelente confiabilidad (,841). Ademas, la dimension
fiabilidad demostré ser muy confiable (,676), la capacidad de respuesta es de media
confiabilidad (,586), la empatia es confiable (,655) y la seguridad es confiable (,634).
2.6. Procedimientos

En el proceso de la aplicacion de cuestionarios se llevd a cabo de dos
modalidades de forma virtual y presencial. En una primera instancia se elaboré un
cuestionario virtual a través de Google Forms y se compartié en enlace a los

potenciales participantes para el desarrollo de la misma; sin embargo, a pesar de que,
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si se avanzaba, no era suficiente para completar la recoleccion en el tiempo
planteado, debido a que hubo personas que temian que sus datos personales puedan
ser sustraidos o malversados al ingresar al link. En una segunda instancia se
desarrollé la aplicacién de cuestionarios de forma tradicional; es decir, se llevd
impreso los cuestionarios y se abordd a los potenciales participantes de la muestra
en lugares como la estacion de Romolo, la Metropolitana de Famagosta y afueras de
una universidad. El proceso de la recoleccion de datos tuvo una duracion de catorce
dias, las cuales en la primera semana se ejecuto de forma virtual y la segunda semana
de forma tradicional respectivamente que fueron los tiempos y materiales tanto
virtuales como fisicos necesarios para alcanzar la meta propuesta.
2.7. Andlisis de datos

La ejecucion de los procedimientos estadisticos, inicialmente se plasmé la
informacion obtenida de la encuesta al programa SPSS 26 transcrito de forma manual
desde cuestionarios fisicos como también descargando base de datos de Google
forms en el formato Excel porque también se utilizd medios digitales. Luego se
sometié a un analisis de fiabilidad para determinar su nivel de confiabilidad y su
consistencia interna mediante el estadistico alfa de Cronbach. Posteriormente, se
realizé un analisis descriptivo mediante tablas de frecuencia de cada variable y cada
dimensién para verificar como se perciben los niveles deficientes. Seguidamente se
procesO tablas cruzadas entre las variables para verificar si los niveles suben
proporcional y directamente o en su defecto viceversa. Luego se realiz6 la prueba de
normalidad con la prueba Kolmogorov Smirnov porque se tuvo una participacion
superior a 50 integrantes en la muestra con la finalidad de determinar si coinciden o
difieren una puntuacién normal. Finalmente, se determiné la prueba de hipotesis con
el estadistico Rho de Spearman.
2.8. Aspectos éticos

En cuanto a la redaccion cientifica, se ha respetado los derechos de autoria de
toda la informacion recopilada, siendo referenciados respectivamente con la
estructura que propone el formato APA 7 que es el mismo contemplado en las
investigaciones de la institucion universitaria.

Se obtuvo el consentimiento informado de todas las personas que participaron
de la muestra, en tal sentido que se proporcioné informacién indispensable, validando
la comprension del porque se hace esta investigacion y el entendimiento del tema a

tratar para su desarrollo y la finalidad que fue solo con fines académicos.



3. RESULTADOS
3.1. Resultados descriptivos de las variables

Tabla 6

Resultados descriptivos de las variables

. - ~ Porcentaje Porcentaje
Variables  Escala Generacion Z Porcentaje .
valido acumulado

Comercio Bajo 100 25,0 25,0 25,0
electrénico  Medio 223 55,8 55,8 80,8
Alto 77 19,3 19,3 100,0
Calidad de Malo 90 22,5 22,5 22,5
servicio digital Regular 245 61,3 61,3 83,8
Bueno 65 16,3 16,3 100,0
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En la Tabla 6, en relacién con la variable comercio electronico, el 25% (100)

perciben a la aplicacion de las estrategias comercio electrénico en un nivel bajo, el

55,8% (223) lo perciben en un nivel medio y el 19,3% (77) lo perciben en un nivel alto.

En cuanto a la variable calidad de servicio digital, el 22,5% (90) perciben un servicio

malo, el 61,3% (245) perciben un servicio regular y el 16,3% (65) perciben un servicio

bueno. Ello proporciona mayor valor a que el comercio electronico en milano aun no

ha llegado a la cuspide de su apogeo y que ello afecta directamente en la satisfaccion

del servicio a través de medios digitales en la generacion Z.
3.2. Resultados descriptivos de las dimensiones
Tabla 7

Resultados descriptivos de las dimensiones de comercio electronico

. : . . Porcentaje Porcentaje
Dimensiones Escala Generacion Z Porcentaje .
valido acumulado

Canales Bajo 91 22,8 22,8 22,8
virtuales Medio 213 53,3 53,3 76,0
Alto 96 24,0 24,0 100,0
Contenido Bajo 96 24,0 24,0 24,0
Medio 238 59,5 59,5 83,5
Alto 66 16,5 16,5 100,0
Transacciones Bajo 120 30,0 30,0 30,0
Medio 199 49,8 49,8 79,8

Alto 81 20,3 20,3 100,0




25

En la Tabla 7, en relacidon con la dimensién canales virtuales, el 22,8% (91)
perciben su aplicacion en un nivel bajo, el 53,3% (213) lo perciben en un nivel medio
y el 24% (96) lo perciben en un nivel alto. En cuanto a la dimensién contenido, el 24%
(96) perciben su aplicacion en un nivel bajo, el 59,5% (238) lo perciben en un nivel
medio y el 16,5% (66) lo perciben en un nivel alto. Por ultimo, en la dimensién
transacciones, el 30% (120) perciben su aplicacién en un nivel bajo, el 49,8% (199) lo
perciben en un nivel medio y el 20,3% (81) lo perciben en un nivel alto. Ello permite
afirmar que las tres dimensiones son percibidas medianamente por la mayoria de
encuestados, es decir la presencia de procedimientos virtuales no esta cimentado
fuertemente; ademas, los factores del comercio electrénico no se estdn manejando
de manera correcta lo que puede acarrear problemas en la calidad de servicio
percibida por los usuarios digitales.

Tabla 8

Resultados descriptivos de las dimensiones de calidad de servicio digital

, . . ~ Porcentaje Porcentaje
Dimensiones Escala Generacion Z Porcentaje o
valido acumulado

Fiabilidad Malo 79 19,8 19,8 19,8
Regular 246 61,5 61,5 81,3
Bueno 75 18,8 18,8 100,0
Capacidad de Malo 129 32,3 32,3 32,3
respuesta Regular 232 58,0 58,0 90,3
Bueno 39 9,8 9,8 100,0
Empatia Malo 111 27,8 27,8 27,8
Regular 231 57,8 57,8 85,5
Bueno 58 14,5 14,5 100,0
Seguridad Malo 116 29,0 29,0 29,0
Regular 227 56,8 56,8 85,8
Bueno 57 14,2 14,2 100,0

En la Tabla 8, en relacién con la dimensién fiabilidad, el 19,8% (79) perciben
una confiabilidad de nivel malo, el 61,5% (246) perciben una confiabilidad de nivel
regular y el 18,8% (75) perciben una confiabilidad de nivel bueno. En cuanto la
dimension capacidad de respuesta, el 32,3% (129) perciben respuestas de nivel malo,
el 58% (232) perciben respuestas de nivel regular y el 9,8% (39) perciben respuestas

de nivel bueno. Mientras que para la dimensién empatia, el 27,8% (111) perciben que
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la comprension es mala, el 57,8% (231) perciben una comprension regular y el 14,5%
(58) perciben que la comprension es buena. Por ultimo, en la dimension seguridad, el
29% (116) perciben que es malo, el 56,8% (227) perciben que es regulary el 14,2%
(57) perciben que es bueno. Ello permite sefalar de forma general que las
dimensiones coinciden en un grado regular, es decir no superan sus expectativas en
el servicio virtual; se entiende que existen factores deficientes en el comercio
electrénico que afectan los factores de la calidad de servicio virtual, haciendo que esta
calidad no cumpla con las expectativas que ponen los clientes en sus interacciones
de compra digital.

3.3. Tablas cruzadas

Tabla 9

Resultados descriptivos de la tabla cruzada de variables

Comercio Calidad de servicio digital
electronico Malo Regular Bueno Total
fi % fi % fi % fi %
Bajo 44 11,0% 54 13,5% 2 0,5% 100 25,0%
Medio 44 11,0% 152  38,0% 27 6,8% 223 55,8%
Alto 2 0,5% 39 9,8% 36 9,0% 77 19,3%
Total 90 225% 245 61,3% 65 16,3% 400 100,0%

En la Tabla 9, se muestra que la aplicacion de estrategias de comercio
electrénico, el 25% (100) perciben que es bajo, el 55,8% (223) perciben que es de
nivel medio y el 19,3% (77) perciben que el nivel es alto. Ademas, sobre la calidad de
servicio digital, el 22,5% (90) perciben que es malo, el 61.3% (245) perciben que es
regular y el 16,3% (65) perciben que es bueno. Finalmente, el 11% considera que las
variables se asocian descriptivamente en un nivel bajo, el 38% considera una
asociacion en un nivel medio y un 9% considera que se asocian en un nivel alto, es
por lo que se demuestra una correlacion positiva y directa. Esto se vera refrendada
en las pruebas inferenciales.

3.4. Prueba de normalidad

Ho. Las variables comercio electronico y calidad de servicio digital presentan una
distribucion normal.

Ha. Las variables comercio electronico y calidad de servicio digital difieren una

distribucion normal.
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Tabla 10
Resultados de la prueba de normalidad
Comercio Calidad de
electronico servicio digital
Generacion Z 400 400
Parametros normales?®® Media 58,84 56,38
Desv. Desviaciéon 7,811 7,479
Maximas diferencias Absoluto ,059 ,064
extremas Positivo ,059 ,064
Negativo -,033 -,062
Estadistico de prueba ,059 ,064
Sig. asintética(bilateral) ,002° ,001¢

Enla Tabla 10, el grado de significancia de las variables en estudio es inferiores
a 0.05, lo que permite deducir que no presentan una distribucién normal, por ende, se
acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipétesis nula. Es decir, para el
procedimiento estadistico de prueba de hipotesis inferencial se debe utilizar una
prueba no paramétrica, teniéndose en cuenta en este particular caso la Rho de
Spearman.
3.5. Prueba de hipotesis
Prueba de hipétesis general
Ho. No existe una relacion significativa entre el comercio electrénico y la calidad de
servicio digital en la generacién Z de Milano, Italia — 2025.
Ha. Existe una relacion significativa entre el comercio electronico y la calidad de
servicio digital en la generacion Z de Milano, ltalia — 2025.
Tabla 11

Resultados de correlacion entre el comercio electronico y la calidad de servicio digital

Calidad de servicio digital

Rho de Comercio electronico Coeficiente de correlacion 527"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 400

Enla Tabla 11, se presenta la relacion entre el comercio electronico y la calidad
de servicio digital, ahi se visualiza un nivel de sig. de 0,000 que es menor a 0,05 por
lo tanto se procede a rechazar la hipotesis nula y se acepta la alterna. Asimismo, se

tiene un resultado de coeficiente de correlacion de ,527; es decir, las variables de
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estudio demuestran una relacion positiva considerable en la generacion Z de Milano,
Italia — 2025.
Figura 1
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En la Figura 1, se observa la existencia de una tendencia positiva directa,
quiere decir que al incrementar los puntos de comercio electrénico también va
incrementar los puntos de la calidad de servicio digital.

Prueba de hipoétesis especifica 1

Ho. No existe una relacion significativa entre los canales virtuales y la calidad de
servicio digital en la generacion Z de Milano, Italia — 2025.

H1. Existe una relacidn significativa entre los canales virtuales y la calidad de servicio
digital en la generacion Z de Milano, Italia — 2025.

Tabla 12

Resultados de correlacion entre los canales virtuales y la calidad de servicio digital

Calidad de servicio digital

Rho de Canales virtuales Coeficiente de correlacion 4217
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 400

En la Tabla 12, se presenta la relacion entre los canales virtuales y la calidad
de servicio digital, se visualiza un nivel de sig. de 0,000 que es menor a 0,05 por lo

tanto se procede a rechazar la hipétesis nula y se acepta la alterna. Asimismo, se



29

tiene un resultado de coeficiente de correlacion de ,421; es decir, la dimension y la

variable demuestran una relacion positiva media en la generacion Z de Milano, Italia

—2025.

Prueba de hipotesis especifica 2

Ho. No existe una relacion significativa entre el contenido y la calidad de servicio digital
en la generacion Z de Milano, Italia — 2025.

H2. Existe una relacion significativa entre el contenido y la calidad de servicio digital
en la generaciéon Z de Milano, Italia — 2025.

Tabla 13

Resultados de correlacion entre el contenido y la calidad de servicio digital

Calidad de servicio digital

Rho de Contenido  Coeficiente de correlacion 323"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 400

Enla Tabla 13, se presenta la relacion entre el contenido y la calidad de servicio
digital, se visualiza un nivel de sig. de 0,000 siendo inferior a 0,05 por lo tanto se
procede a rechazar la hipoétesis nula y se acepta la alterna. Asimismo, se tiene un
resultado de coeficiente de correlacién de ,323; es decir, la dimension y la variable
demuestran una relacion positiva media en la generacion Z de Milano, Italia — 2025.
Prueba de hipodtesis especifica 3
Ho. No existe una relacion significativa entre las transacciones y la calidad de servicio
digital en la generacion Z de Milano, Italia — 2025.

Hs. Existe una relacion significativa entre las transacciones y la calidad de servicio
digital en la generacion Z de Milano, Italia — 2025.

Tabla 14

Resultados de correlacion entre las transacciones y la calidad de servicio digital

Calidad de servicio digital

Rho de Transacciones Coeficiente de correlacion 554"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 400

En la Tabla 14, que presenta la relacién entre las transacciones y la calidad de
servicio digital, se visualiza un nivel de sig. de 0,000 siendo inferior a 0,05 por lo tanto

se procede a rechazar la hipdtesis nula y se acepta la alterna. Asimismo, se tiene un
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resultado de coeficiente de correlacion de ,554; es decir, la dimension y la variable
demuestran una relacién positiva considerable en la generacion Z de Milano, ltalia —
2025.
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4. DISCUSION

El objetivo principal del estudio fue establecer la relacion entre el comercio
electrénico y la calidad de servicio digital en la generacion Z de Milano — 2025, ello
parte de la baja variedad de competencia en tiendas virtuales, como también de la
percepcion deficiente de las estrategias de e-commerce que no transmite la suficiente
confianza para que los centennials puedan concretar las compras online, que como
consecuencia proyectan un servicio deficiente a los internautas. Por ello se aplicé un
cuestionario dirigido hacia el comercio electronico y la calidad de servicio digital, que
contaron con 16 y 15 items respectivamente. Ademas, los cuestionarios pasaron por
un proceso de validez mediante la evaluacion de tres jurados expertos quienes
indicaron que los instrumentos estan aptos para ser ejecutados, posterior a ello para
brindar resultados confiables se realizé un analisis de fiabilidad de Alfa de Cronbach
en los cuales los dos instrumentos tuvieron una excelente confiabilidad.

En concordancia con la hipétesis general, se obtuvo como resultados que el
comercio electrénico se asocia con la calidad de servicio digital en la generacion Z de
Milano en un nivel considerable (rho=,527; Sig.=0.000). Estos resultados se
contrastan con los obtenidos por Tafur (2024), ya que en su investigacion el comercio
electrénico y la calidad de servicio en cliente de un negocio retail demostro la
existencia de una correlacion positiva y directa entre las variables e-commerce y la
calidad de servicio al cliente. Asimismo, lkas (2023) en su investigacion calidad de
servicio online y la voluntad de compras en la generacion Z presentaron un nivel de
asociacion alto (t = 4.518; P = 0.000). Aradido a ello, Umair et al. (2025) en su
investigacion servicio virtual y el comportamiento de compra virtual sefala que
también se identificé una asociacién positiva y significativa (b = 0.199, p=0.001). Por
otro lado, Onjewu et al. (2022) en su investigacion comercio electronico y su
repercusion en las importaciones directas arrojaron resultados positivos en la relacion
significativa de las variables estudiadas. (b= 0.094, p< 0.05). Respecto a los
resultados de los autores Tafur (2024), Ikas (2023) y Umair et al. (2025) demuestra
resultados positivos y que respaldan en lo investigado asimismo es pertinente
mencionar que esta investigacion también se trabajé con una muestra que pertenecen
al grupo de los Centennials. Mientras que Onjewu et al. (2022) mencionan da a
conocer que el comercio electronico mas que brindar ciertos niveles de calidad
también abre las puestas a nuevas oportunidades para realizar importaciones que

benefician a empresarios como también consumidores. Es decir, el comercio
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electréonico demuestra mas de un beneficio tanto para las personas que son usuarios
o clientes como también para los empresarios porque generan flujos econémicos mas
amplios.

En concordancia con la hipétesis especifica 1, se obtuvo como resultados que
los canales virtuales se asocian con la calidad de servicio digital en la generacion Z
de Milano en un nivel medio (rho=,421; Sig.=0.000). Estos resultados se contrastan
con los obtenidos por Zenezini et al. (2023) en su investigacion las repercusiones de
la pandemia en los procesos logisticos virtuales ya que uno de sus resultados
importantes fue que un 38% de sus encuestados afirmaron que la implementacion de
tecnologia es indispensable. Asimismo, Bestario et al. (2024) en su investigacion
calidad de servicio online y satisfaccion del cliente concuerdan que los canales
virtuales son beneficiosos, sin embargo, hace mencién que no necesariamente
fideliza (t = 0.510; SLF = 0.067). La contrastacion con la logistica virtual en pandemia
es relevante porque se utilizaron diversos canales virtuales que agilizan procesos, lo
que también se ve como una necesidad para mantener constante comunicacion con
los clientes de una tienda virtual, que si bien es cierto no te asegura la fidelidad del
cliente, pero te brinda la oportunidad que puedas utilizar la mejor estrategia a través
de ese medio alcanzando buenos niveles de satisfaccion. Es decir, que si en alguno
de los procesos de se puede mejorar un aspecto como resultante se va a proyectar
como algo positivo por el cliente, ya que lo perciben como una preocupaciéon por
mantenerlos satisfechos.

En concordancia con la hipétesis especifica 2, se obtuvo como resultados que
el contenido se asocia con la calidad de servicio digital en la generacion Z de Milano
en un nivel medio (rho=,323; Sig.=0.000). Estos resultados se contrastan con los
obtenidos por Asad et al. (2024) en su investigacién las experiencias y su impulso al
comercio electronico en usuarios demostraron un nivel de relacion positivo aceptable
(A2 = 256.748; P = 0.000). Asimismo, Elia et al. (2021) en su investigacion tecnologia
y capacidades digitales en funcién al comercio electronico, se comprobé la existencia
significativa y positiva de correlacion en las variables (p<0.01). Los autores Asad et
al. (2024) y Elia et al. (2021) ayudan a entender porque coinciden que los medios
digitales son una fuente de oportunidad y que va a depender de las capacidades
virtuales que maneje el operador, es decir la elaboracion de un buen contenido de
valor puede hacer una diferencia notable para los dominantes de estas estrategias

virtuales. Todo ello debido a que el cliente hoy en dia espera desde ya algo a cambio
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para que puedan convencerlos de comprar de forma satisfecha al ver que se le da
informacion minima, pero privilegiada para clientes exclusivos.

En concordancia con la hipétesis especifica 3, se obtuvo como resultados que
las transacciones se asocian con la calidad de servicio digital en la generacion Z de
Milano en un nivel considerable (rho=,554; Sig.=0.000). estos resultados se
contrastan con los obtenidos por Codignola et al. (2021) en su investigacién datos de
interés del comercio electronico y su repercusién en los beneficios, se determinaron
datos importantes de relacion significativa entre la busqueda online intuitiva y la
interacciéon de compra virtual (A2 = 11.12342; p = 0.08463). Asimismo, Cobelli y
Wilkinson (2020) en su investigacion que trata de la logistica y la importancia de
compras de vino online, determinaron la existencia de una relacion significativa entre
las variables investigadas (t = 2,89; p < 0.05). Respecto a la contrastacion con los
autores Codignola et al. (2021), se llega al punto en comun que las transacciones o
ventas virtuales vienen a ser beneficios directos del comercio electrénicos, y como
acotan Cobelli y Wilkinson (2020) los costos logisticos virtuales reducen los margenes
de ganancias, reafirmando asi, que las transacciones digitales permiten prosperar a
los negocios o empresas, como también al brindarlo a un costo inferior al consumidor

final.
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5. CONCLUSIONES

Respecto al objetivo general propuesto, se concluye que el comercio
electrénico y la calidad de servicio digital en la generacién Z de una tienda virtual,
Milano — 2025 se relacionan en un rango considerable (rho=,527; sig.=0.000); es
decir, a medida que las tiendas virtuales mejores sus estrategias comerciales
entonces mejorara sustancialmente la calidad de servicio que perciben la generacién
Z a través de la modalidad virtual.

Respecto al objetivo especifico 1 propuesto, se concluye que los canales
virtuales y la calidad de servicio digital en la generacion Z de una tienda virtual, Milano
— 2025 se relacionan en un rango medio (rho=,421; sig.=0.000); es decir, a medida
que las tiendas virtuales utilicen eficientemente sus medios de comunicacion digital
entonces mejorara sustancialmente la calidad de servicio que perciben la generacion
Z a través de la modalidad virtual.

Respecto objetivo especifico 2 propuesto, se concluye que el contenido y la
calidad de servicio digital en la generacion Z de una tienda virtual, Milano — 2025 se
relacionan en un rango medio (rho=,323; sig.=0.000); es decir, a medida que las
tiendas virtuales brinden contenido de valor entonces mejorara sustancialmente la
calidad de servicio que perciben la generacion Z a través de la modalidad virtual.

Respecto al objetivo especifico 3 propuesto, se concluye que las transacciones
y la calidad de servicio digital en la generacion Z de una tienda virtual, Milano — 2025
se relacionan en un rango considerable (rho=,554; sig.=0.000); es decir, a medida
que las tiendas virtuales ofrezcan mayores formas y recursos para concretar las
ventas entonces mejorara sustancialmente la calidad de servicio que perciben la

generacion Z a través de la modalidad virtual.
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6. RECOMENDACIONES

Respecto al objetivo general, se plantea como recomendaciéon a las tiendas
virtuales la aplicacién de un plan de negocio e-commerce con la finalidad de aumentar
los niveles de servicio de calidad digital, debido a que se comprobd la existencia
significativa de relacién entre las variables de estudio. Las actividades propuestas son
las siguientes: Configuracion de la plataforma, automatizar las respuestas a consultas
y brindar facilidades para la ejecucién de un autoservicio

Respecto al objetivo especifico 1, se recomienda a las tiendas virtuales la
aplicaciéon de la estrategia omnicanal digital con la finalidad de asistir de forma mas
eficiente y accesible a los clientes, asimismo, incrementar los niveles de servicio de
calidad digital, debido a que se comprobd la existencia significativa de relacion entre
los canales virtuales y la calidad de servicio digital. Las actividades propuestas son
las siguientes: Investigar las redes sociales mas utilizada por el publico objetivo,
apertura de cuentas en las redes convenientes para la tienda virtual y configurar la
automatizacion de respuestas en las redes sociales para una eficiente atencion.

Respecto al objetivo especifico 2, se recomienda a las tiendas virtuales la
aplicacion de la estrategia marketing de contenido con la finalidad de incrementar los
niveles de servicio de calidad digital, debido a que se comprobd la existencia
significativa de relacion entre el contenido y la calidad de servicio digital. Las
actividades propuestas son las siguientes: Crear contenido de valor que sea de
utilidad, disefar descriptores clave para posicionarse en motores de busqueda y
realizar colaboraciones con personajes influyentes.

Respecto al objetivo especifico 3, se recomienda a las tiendas virtuales la
aplicacion de la estrategia marketing promocional con la finalidad de promover las
ventas, asimismo, incrementar los niveles de servicio de calidad digital, debido a que
se comprobd la existencia significativa de relacidn entre las transacciones y la calidad
de servicio digital. Las actividades propuestas son las siguientes: Proporcionar
descuentos para incrementar la rotacion de ventas, brindar recursos gratuitos para
demostrar compromiso y confianza y exonerar estratégicamente el costo de envié de

acuerdo con un consumo minimo establecido.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de consistencia

Comercio electronico y calidad de servicio digital en la generacidon Z de una tienda virtual en Milano, Italia - 2025

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema general

¢, Cual es la relaciéon
entre el comercio
electrénico vy la

calidad de servicio

digital en la
generacion Z de
Milano, Italia — 20257
Problemas
especificos

¢, Cual es la relacion

entre los canales
virtuales y la calidad
de servicio digital en
la generacion Z de
Milano, Italia — 20257
¢, Cual es la relacién
entre el contenido y

la calidad de servicio

Objetivo general
Establecer el nivel de
relacion  entre el
comercio electronico y
la calidad de servicio
digital en la
generacion Z de
Milano, Italia — 2025.
Objetivos
especificos
Establecer el nivel de
relacion entre los
canales virtuales y la
calidad de servicio
digital en la
generacion Z de
Milano, Italia — 2025.
Establecer el nivel de

relacion entre el

Hipétesis general
Existe una relacion
significativa entre el
comercio electronico y
la calidad de servicio
digital en la
generacion Z de
Milano, Italia — 2025.

Hipétesis

especificas
Existe una relacion
significativa entre los
canales virtuales y la
calidad de servicio
digital en la
generacion Z de
Milano, Italia — 2025.

Existe una relacion

significativa entre el

Variable 1: Comercio electrénico

Escala de
Dimensiones Indicadores L
medicién
- E-mail 1. Nunca
- WhatsApp 2. Casi nunca
Canales
_ - Chat de Facebook 3. A veces
virtuales
- Chat de Instagram 4. Casi siempre
- Chats Bot 5. Siempre
- Videos vistos
- Reacciones de Me gusta
Contenido
- Comentarios
- Compartidos
- Ventas
_ - Suscripciones
Transacciones
- Descargas de recursos
- Cierre de leads
Variable 2: Calidad de servicio digital
Escala de
Dimensiones Indicadores L
medicién




digital en la
generacion Z de
Milano, Italia — 20257
¢, Cual es la relacién
entre las
transacciones y la
calidad de servicio
digital en la
generacion Z de
Milano, Italia — 20257

contenido y la calidad
de servicio digital en la
generacion Z de
Milano, Italia — 2025.

Establecer el nivel de
relacion entre las
transacciones y la
calidad de servicio
digital en la
generacion Z de

Milano, Italia — 2025.

contenido y la calidad | Fiabilidad
de servicio digital en la
generacion Z de
Milano, Italia — 2025.

Existe una relacion

- Autenticidad del sitio web

- Transparencia

- Fomenta la reputacion

- Practicidad de uso

1. Totalmente en
desacuerdo

operacional 2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo

ni en

significativa entre las | Capacidad de
transacciones y la

calidad de

respuesta

servicio

- Velocidad de carga
- Tiempo de respuesta

- Latencia

desacuerdo
4. De acuerdo

5. Totalmente de

digital en la | Empatia
generacion Z de

Milano, Italia — 2025.

- Lenguaje calido
- Escucha activa
- Soporte en dificultades

- Automatizacion de

acuerdo

respuestas

Seguridad

- Medios de pago
- Opiniones de experiencias
- Politicas de privacidad

- Disefo de la pagina web

Nivel - diseiio de

investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadisticos utilizados




Tipo: Aplicada
Diseno:
experimental
Enfoque:

Cuantitativo

No

Poblacion: Son todos

los residentes
Centennials de
Milano.

Muestra: Son 400

Centennials.

Variable 1: Comercio electrénico
Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario
Variable 2: Calidad de servicio digital
Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario

Estadisticos descriptivos
Tablas y graficos estadisticos
Medidas de dispersion:
Analisis de la dispersion
Estadisticos inferenciales

Rho de Spearman




Anexo 2. Cuestionario de recoleccion de datos
INSTRUMENTO SOBRE EL COMERCIO ELECTRONICO

Instrucciones: Este cuestionario contiene unas frases relativamente cortas, que

permite hacer una descripcion de como percibes el comercio electronico. Para ello

debes responder con la mayor sinceridad posible a cada uno de los items que

aparecen a continuacion, de acuerdo a como pienses 0 actues. Tu colaboracion sera

muy apreciada y contribuird a una mejor comprensién de la vida laboral.

1. Nunca 2. Casinunca 3. A veces 4. Casi siempre 5. Siempre
Puntajes
112 (3|4 |5
CANALES VIRTUALES
1 La tienda virtual envia promociones por correo electronico. 112 |3 (4|5
2 La atencién por WhatsApp permanece activa. 112 (3|4 |5
3 Las consultas por Facebook son resueltas rapidamente. 112 (3|4 |5
4 La atencion por Instagram es eficiente. 112 |3 (4|5
La atencion por chats Bot responde coherentemente a
5 112 |3 |4 |5
consultas via online.
CONTENIDO
6 La cantidad de videos vistos influyen a comprar online. 1
7 La reaccion like del publico fomenta la compra online. 1
8 Una compra online depende de comentarios en contenidos. 112 |3 5
Las personas consultan precios en los comentarios para
9 112 |3 |4 |5
comprar online.
Las personas comparten publicidad cuando les resulta util la
10 112 |3 |4 |5
compra online.
TRANSACCIONES
La tienda virtual brinda como primera opcién las compras
11 112 |3 |4 |5
online.
La tienda virtual fomenta opciones de un servicio exclusivo via
12 112 |3 |4 |5
online.
La tienda virtual brinda recursos de valor para promover interés
13 112 |3 |4 |5
en la marca.




14

La tienda virtual cierra ventas de los datos recolectados via

online.

15

La tienda virtual resuelve dudas de potenciales clientes para

concretar ventas via online.

16

La tienda virtual se comunica incesantemente con potenciales

clientes para cerrar la venta via online.




INSTRUMENTO SOBRE LA CALIDAD DE SERVICIO DIGITAL
Instrucciones: Este cuestionario contiene unas frases relativamente cortas, que permite
hacer una descripcién de como percibes la calidad de servicio digital. Para ello debes
responder con la mayor sinceridad posible a cada uno de los items que aparecen a
continuacion, de acuerdo a como pienses o actles. Tu colaboracion sera muy apreciada y

contribuira a una mejor comprension de la vida laboral.

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

112 |3 |45

FIABILIDAD

Los certificados de seguridad de la tienda virtual generan

mayor confianza.

La informacién que se actualiza en la tienda virtual es

2 _ 11213 |4 |5
accesible.

3 Las resefas positivas impactan en la tranquilidad. 11213 |4 |5
La facilidad de uso de la tienda virtual incrementa el nivel de

4 . 1121345
confianza.

CAPACIDAD DE RESPUESTA

5 La tienda virtual es rapida en mostrar el contenido. 112 |3 |4 |5
La tienda virtual responde las consultas en un tiempo

6 11213 |4 |5
apropiado.

7 Los pedidos online llegan en el rango de fecha acordada. 112 |3 |4 |5

EMPATIA
Los chats de atencion virtual usan términos amigables. 11213 |4 |5

La tienda virtual resuelve todas las consultas mediante elchat. |1 | 2

La tienda virtual brinda casuisticas de errores operacionales
10 112 |3 (4|5
con pasos para resolverlos.

Las respuestas automatizadas de los Bots son coherentes a

11 112 |3 (4|5
las preguntas.

SEGURIDAD

12 | La tienda virtual recomienda medios de pago reconocidos. 11213 |4 |5

Las personas dan un grado mas de importancia a los
13 112 |3 (4|5
comentarios de la tienda virtual.




14

Contar con politicas de privacidad online hace sentir el

respaldo de la tienda virtual.

15

La tienda virtual muestra un aspecto de seriedad en su disefio.




Anexo 3. Ficha de validacion de los jueces expertos

Validacién del instrumento:______ COMEREH) ELECTRONICO .
Observacionis (precisas i hay suliciencia) : S HAY SUFICIENCIA ;

Opinion de aplicabilidad:
Apdicabde [X] Aplicahle dospmibs de conmagir [ ] N aplicabla [ ]

Apsllidos y nombred del jusr validadar, Dr Mg Lic fng
GASPARRINI CANAS VICTOR GERARDD CE: 002TET403

Espacialided del validadar: Tematica [ ] Metleldgice [ ] Estadisticn [X]
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Validscitn del instrumento:___ CALIDAD SERVICIO DIGITAL ;
Observacionis (precisar i hay suliciencia) |5 HAY SUFICIENC|A i
Opinidn de aplicabilidad:

Aplicable [X] Aplicable dospuds do corregir | | Noaplicablo [ ]

Apellidos y nombres del jusr validador, Or Mg Lic g
GASPARRINI CANAS VICTOR GERARDD CE: 003TET403
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Validacidn del inatrumente: COMERCIO ELECTRONICO

Observaciones (procisar si hay suficiencia): s4 hay suficiencia
Crpinidn de aplicabilidad

Aplicabe [ X ] Aplicable doapuds de corregir [ ] N aplicabla [ ]

Apellidos y mombres del juez validador. Mg.: Graciela Margot Vegarano Garcia
DNE; 17936741

Especialidad del validador: Tematico | X ] Metodoldgico [ | Estadistico |
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Validacion ded instrumenio: CALIDAD SERVICIO DIGITAL

Ohservaciones |precisar si hay suficiencial: si hay suficiencia
Cpinign die aplicabilidad:

Aplicabde | X ] Aplicable despuas de corregir [ | Mo aplicable[ |

Apellidan y rombres del juer validadar, Mg Graciels Margal Vegarano Garcia
DME: 17936741

Especialidsd del validadar; Temdica [ X ] Melchgca[ ] Estadistico [
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Validacion del instrumento: Comercio Electrénico

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir[ 1] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr./Mg./Lic./Ing.:
Mg. Tamara Sheyla Reyes Carhuapoma DNI: 71023497

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

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

dimension especifica del constructo 4 )
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es ' -

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

son suficientes para medir la dimension Firma del Experto Informante.

Validacion del instrumento: Calidad de servicio digital

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. Dr./Mg./Lic./Ing.:
Mg. Tamara Sheyla Reyes Carhuapoma  DNI: 71023497

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

'Pertinencia: El item corresponde al concepto terico formulado.

ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o i )
dimension especifica del constructo %"‘“-’4 ==
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Fi del E rto Inf t
son suficientes para medir la dimension Irma del Experto Informante.
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Anexo 5. Base de datos

@ base de datos anali jacinto.sav [ConjuntoDatos1] - [BM SPSS Statistics Editor de datos - a X

Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Graficos  Utlidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

i 9le

SEeRc BLEBHE
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