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RESUMEN EJECUTIVO 

El presente estudio plantea la necesidad de analizar la relación del comercio electrónico con 

la satisfacción del consumidor de las tiendas por departamento del sector retail. En la última década, 

el sector retail ha atravesado cambios importantes en relación a los formatos y el cambio de enfoque 

tradicional al digital, esto se refleja tanto en la situación internacional como nacional, especialmente 

con el crecimiento del comercio electrónico y las estrategias de comercio electrónico integrales que 

las empresas están adoptando. 

El comercio electrónico se ha vuelto relevante en Perú, debido a que se presenta como una 

de las más grandes oportunidades que tienen los retailers para crecer y adaptarse a las nuevas 

necesidades de los clientes, especialmente de los clientes más jóvenes, porque se alínea con estas 

nuevas necesidades digitales, como la practicidad y ubicuidad. Asimismo, el cliente es para el sector 

retail un componente importante dado que la interacción es directa, por lo tanto, entender la 

satisfacción del cliente es una de las preocupaciones más relevantes, dado que, en primer lugar, de 

esta se deriva la fidelización; y, en segundo lugar, este es un sector en el cual los competidores poseen 

muchas similitudes y tienen que aprovechar las ventajas de diferenciación que se les presenten. En 

línea con lo mencionado anteriormente, esta investigación tiene por objetivo analizar la relación 

planteada en el tema. 

Este trabajo de investigación tiene como ejes principales el comercio electrónico, la 

satisfacción del cliente y el sector retail peruano enfocado en tiendas por departamento. Con el fin de 

desarrollar los objetivos planteados el trabajo se divide en secciones enfocadas en cada uno de los 

ejes mencionados, esto se ve reflejado en el marco teórico, así como en el contextual, con la finalidad 

de entender y describir la relación de los tres ejes.  

Finalmente, el alcance de esta investigación es que las variables y características que 

componen el comercio electrónico se relacionan con la satisfacción del cliente, esta relación y la 

importancia de las variables para el cliente difieren dependiendo de la organización que se analice, 

dado que es un sector que cuenta con perfiles de clientes heterogéneos. Es por eso que se recomienda 

realizar estudios empíricos que permitan conocer la profundidad esta relación en el contexto de las 

tiendas por departamento peruanas. 
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INTRODUCCIÓN 

El presente trabajo de investigación tiene como tema central el desarrollo del comercio 

electrónico y su relación teórica con la satisfacción del cliente de las tiendas por departamento en 

Perú en la actualidad, de modo que se logre analizar dicha relación. Esto, frente a la relevancia y el 

crecimiento del comercio electrónico en un contexto actual en que las organizaciones buscan 

adaptarse y satisfacer constantemente las necesidades de sus clientes. Para ello, la investigación se 

divide en 3 capítulos. 

El primer capítulo expone el planteamiento del problema de la investigación. En su 

planteamiento, se realiza un primer acercamiento mediante la caracterización de la transformación 

digital y del comercio electrónico, luego se presenta el entendimiento del sector retail y de las tiendas 

por departamento, para continuar con la satisfacción del cliente y finalmente presentar una revisión 

del estado del arte y la delimitación del problema. En segundo lugar, se expresa el objetivo general 

de la investigación y los objetivos específicos; por último, se presenta la justificación y la viabilidad 

de la investigación 

El segundo capítulo presenta el marco teórico, para lograrlo, el capítulo se divide en los 3 

grandes temas de la investigación. Primero, se presentan definiciones y características del retail, las 

tiendas por departamento y sus clientes. En segundo lugar, las definiciones, características y 

clasificaciones en relación con la transformación digital y el comercio electrónico, así como sus 

ventajas y desventajas. En tercer lugar, las definiciones de la satisfacción del cliente y la satisfacción 

en el comercio electrónico, para luego presentar los principales modelos utilizados para medirla y 

culminar con el marco de análisis y las investigaciones empíricas encontradas. 

El tercer capítulo describe el marco contextual necesario para entender el objeto de estudio, 

enfocándose en tendencias, características y factores, primero describe el sector retail y las tiendas 

por departamento en Perú, luego se menciona el crecimiento, las tendencias y el marco legal del 

comercio electrónico, para finalizar con la descripción del comportamiento del consumidor peruano 

y la satisfacción del cliente de tiendas por departamento en el comercio electrónico. 

Finalmente, se exponen las conclusiones que resultaron del desarrollo del texto, de manera 

que respondan a los objetivos planteados y se expresa las posibilidades de futuros trabajos de 

investigación a raíz de lo descrito. 
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CAPÍTULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

El Retail, gracias a la tecnología, está experimentando cambios significativos y el crecimiento 

del comercio electrónico es cada vez más fuerte. Ante esto, las tiendas por departamento enfrentan 

un reto muy grande, debido a limitantes como la falta de visión estratégica para identificar las ventajas 

de la digitalización, una alta resistencia al cambio y un consumidor con cierto nivel de desconfianza 

con el medio, lo que puede llegar a impactar en la satisfacción del mismo cliente (Fundación Orange, 

2016). El mercado peruano no es ajeno a este fenómeno; debido a que, para el 2019, más de 3 millones 

de peruanos realizaron compras por internet (IPSOS Perú, 2019). Asimismo, el valor del comercio 

electrónico en el retail en Perú, pronosticado para el 2024, asciende a la suma de más de US$7 mil 

millones (Euromonitor International, 2020b). Las organizaciones suelen enfocarse en ser 

operativamente más eficientes y se olvidan del cliente. Sin embargo, la transformación digital y la 

estrategia de comercio electrónico afectarán en la satisfacción y su relación con los clientes, así como 

en los ingresos que tendrán (Fundación Orange, 2016). 

Este capítulo se divide en cuatro secciones. En la primera sección se realizará el 

planteamiento del problema. Para esto, se introducirán conceptos y elementos teóricos básicos. 

Asimismo, se buscará comprender el contexto actual en el cual desarrollaremos la investigación, con 

el fin de comprender el problema identificado y la motivación para desarrollar este estudio. En la 

segunda sección, se presentarán los objetivos, tanto el general como los específicos. Finalmente, en 

la tercera, cuarta y quinta sección; desarrollaremos la justificación, la viabilidad de la investigación y 

la metodología empleada respectivamente. 

1. Planteamiento del problema de investigación 

En esta sección se abordará el planteamiento del problema de la investigación. Para ello, 

primero se examinarán los conceptos básicos de la transformación digital (TD) y el comercio 

electrónico. Asimismo, se introducirá al lector a la implementación del comercio electrónico en el 

sector retail, principalmente en las tiendas por departamento. Así como a los factores más importantes 

del desarrollo del comercio electrónico y su relación teórica con la satisfacción del cliente. 

1.1. Caracterización de la transformación digital y el comercio electrónico 

En la actualidad, las empresas enfrentan la presión de sus empleados, clientes y competidores 

para encontrar la manera más rápida y eficaz de adaptarse al mercado (Westerman, Calméjane, 

Bonnet, Ferraris & McAfee, 2011). La estrategia que muchas compañías han implementado, para esta 

causa, ha sido la estrategia de TD (Alunni & Llambías, 2018).  
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La TD no se debe entender únicamente como la implementación de nuevas tecnologías, sino 

como la transformación de procesos y prácticas de negocios, los cuales contribuyen a que la 

organización tenga la oportunidad de competir y obtener una ventaja en un mundo cada vez más 

digital. De esta manera, se espera que la empresa logre adaptarse a las nuevas necesidades que 

presentan los usuarios, clientes, competidores y empleados (Westerman et al., 2011).  

Teniendo en cuenta lo anterior, muchas empresas están realizando la transformación de su 

negocio y están implementando el comercio electrónico (Westerman et al., 2011). El desarrollo del 

comercio electrónico se encuentra estrechamente relacionado con dos de las tres áreas claves de la 

TD, estas son: la reinvención de la experiencia del cliente y de los modelos de negocios actuales 

(Westerman et al., 2011). El comercio electrónico también puede ser entendido como e-commerce, 

el cual es el término que se emplea en inglés (Qin, Chang, Li, & Li, 2014). 

El comercio electrónico es un modelo de negocio en el cual las transacciones se llevan a cabo 

en espacios electrónicos, específicamente en el internet. Incluye los procesos de la compra y venta 

electrónica de bienes, servicios e información. Asimismo, incorpora la innovación electrónica, la 

comunicación, la colaboración, el descubrimiento de información, el aprendizaje electrónico, 

atención al cliente de manera online, gobierno electrónico y servicios de redes sociales (Turban et al., 

2018). El comercio electrónico puede definirse como la transformación de los procesos claves del 

negocio a través del uso de las tecnologías y el internet. La implementación del comercio electrónico 

es una de las oportunidades más grandes que los modelos de negocio existentes tienen disponibles 

(Qin et al., 2014).  

Por otro lado, la industria del retail es una de las que más beneficios presenta al adoptar el 

comercio electrónico; debido a que les ofrece eficiencia, la cual se refleja en un mayor acceso al 

mercado disponible y un mayor acceso a la información. Asimismo, reduce los costos operativos y 

de adquisición (Rosen & Howard, 2000). El retail conducido a través del comercio electrónico es 

denominado retailing electrónico o e-tailing, y los vendedores que llevan a cabo este negocio de retail 

por comercio electrónico, se denominan e-tailers (Turban et al., 2018). Es importante tener en cuenta 

que este es uno de los segmentos del comercio electrónico que más rápido crecimiento presenta 

(Kalia, Arora & Kumalo, 2016). De acuerdo a Euromonitor International (2020d), el e-tailing se 

encuentra divido en 6 categorías: comidas y bebidas, belleza y cuidado personal, muebles y 

electrodomésticos, juguetes y hobbies, tecnología y moda. 

El comercio electrónico, es una estrategia para adaptarse a los cambios del mercado, pero 

también modifica los hábitos de compra de los consumidores. Los retailers deben encontrar nuevas 

maneras de conectar con sus clientes, debido a que la cantidad de personas que compran online 
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aumentará. Por lo tanto, las empresas de retail deben conocer los factores que sus clientes más 

valoran, caso contrario, lo que puede ser una ventaja competitiva, podría convertirse en una amenaza 

para la empresa. Las empresas deben aplicar estrategias que les permitan adaptarse de la mejor manera 

a los nuevos modelos de consumo (Maxwell, 2017). 

1.2. Entendiendo el sector del retail y las tiendas por departamento 

Se indicó previamente que la industria del retail es una de las que mayores beneficios presenta 

con la adopción y desarrollo del comercio electrónico (Rosen & Howard, 2000). Con la finalidad de 

comprender a mayor detalle este sector, a continuación, se hará un primer acercamiento al desarrollo 

del concepto del retail, para luego centrarse en el subsector de las tiendas por departamento y 

mencionar las características que presentan ambos conceptos. 

La industria del retail se dedica a la venta masiva de productos en líneas de negocio como las 

tiendas por departamento, las cadenas de supermercados, locales especializados y tiendas de 

mejoramiento del hogar (Stecher, 2012). La industria del retail es una de las más grandes alrededor 

del mundo con presencia en distintos mercados y con una gran cantidad de empleados. Este sector se 

enfoca en la venta de productos terminados a los consumidores (B2C). El retail puede encontrarse en 

diversos sectores de la economía, como lo es la venta de ropa, accesorios, automóviles, muebles, etc 

(Auerbach, 2019). El sector del retail ha pasado por un fuerte proceso de modernización y 

reestructuración en los últimos veinte años, siendo cada vez más importante dentro del sector 

económico de más de un país generando empleo, sumando al Producto Interno Bruto (PBI) e 

innovando tecnológicamente (Hoffmann, 2006). Asimismo, las empresas del retail tienen, en su 

mayoría, la característica de tener un perfil heterogéneo de trabajadores; en edad, pueden trabajar 

desde gente joven hasta gente mayor, no hay distinción de género, personas con o sin experiencia 

previa y normalmente pertenecientes a sectores urbano-populares (Stecher, 2012). Como se mencionó 

líneas arriba, el retail tiene un subsector denominado tiendas por departamento y este subsector tiene 

sus propias características. Las tiendas por departamentos son “establecimientos que ofrecen una 

amplia variedad de bienes de consumo durables organizados en “departamentos” (vestuario, 

electrodomésticos, línea blanca, deportes, etc.)” (Martinic, 2019, p. 5). 

Los trabajadores de las tiendas por departamento tienen el mismo perfil descrito que el de los 

trabajadores del retail. Una característica importante de estos formatos es que tienen altas tasas de 

rotación en su fuerza laboral. En lo referente a las estrategias de gestión y al proceso de trabajo, 

utilizan diversas estrategias flexibilizadoras como contratos temporales en temporadas de ventas 

altas, jornadas y salarios variables, polifuncionalidad en sus puestos de trabajo, minimización de 

tiempo ocioso e incremento de la carga de trabajo (Martinic, 2019). 
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En el Perú el sector retail se compone por retail moderno, conformado por tiendas por 

departamento, tiendas de mejoramiento del hogar, supermercados, y cadenas de farmacias y 

representan el 30%, mientras que el otro 70% es retail tradicional, como mercados, bodegas, 

farmacias pequeñas y ferreterías. El retail moderno en Perú se encuentra en la fase inicial de 

desarrollo, esto implica que, en un futuro cercano, se estarán generando muchas oportunidades para 

su consolidación, debido a que cada vez se está volviendo más atractivo para la inversión. Se 

considera que un factor importante para su desarrollo es el acceso de los peruanos a los medios 

digitales. Además, se proyectó un crecimiento interanual de las ventas del sector retail moderno para 

el Perú de 6.5% y 7% para los años 2018 y 2019 respectivamente (Belapatiño, Crispin & Grippa, 

2018). 

1.3. La satisfacción del cliente y el comercio electrónico 

En las tiendas por departamentos, como en muchos otros formatos de organizaciones, existe 

un intercambio donde el cliente recibe un producto y/o servicio, esto genera un nivel de satisfacción 

en él; la presente investigación desea presentar la relación teórica entre el desarrollo del comercio 

electrónico con la satisfacción del cliente de las tiendas por departamento, es por ello que entender la 

satisfacción del cliente es un pilar para lograr el objetivo del trabajo. 

Se entiende la satisfacción del cliente como la comparación que se realiza entre las 

expectativas previas al acceso del producto o servicio y la percepción final una vez concluida la 

relación compraventa (González, Batista, Hernández & del Villar Leyva, 2018). Esta comparación 

“está dada por el grado de conformidad, confianza, compromiso reputación, expectativas y lealtad 

que haya adquirido o tenga el cliente del servicio recibido o producto comprado con relación a la 

calidad” (Setó, citado en Peñaralta, Quijano & Manzano, 2019). El desinterés por la medición de la 

satisfacción del cliente y las acciones que se toman de acuerdo a ello puede causar problemas a las 

organizaciones, así como pérdidas de oportunidades. 

 Aproximadamente, el 90% de los clientes insatisfechos nunca vuelven a la organización, más 

del 50% de los clientes en ocasiones han dejado de acceder a productos necesarios por causa de un 

mal servicio y que más del 60% de los clientes que cambian de proveedores de productos y servicios 

lo hacen por malas experiencias con ellos. (Romero, Álvarez & Álvarez, 2018, p. 3). 

En contraste, los clientes satisfechos serán un factor clave para el éxito de la empresa, por los 

ingresos que generan, e incluso están dispuestos a pagar más (Rigby, Reichheld & Schefter, 2002). 

Trabajar la satisfacción de los clientes es una necesidad para todo tipo de organización porque 

influye en la imagen, la reputación, el nivel de aceptación del mercado y hasta el logro de la eficiencia, 

eficacia y efectividad de una empresa; la evaluación y el conocimiento de esa satisfacción es una 
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herramienta valiosa, porque los clientes son los responsables de medir la calidad y también el medio 

de promoción del producto o servicio ofrecido (Romero et al., 2018). Asimismo, García y Gil-Saura 

(2017) identifican una relación positiva entre la innovación en el retail y el proceso de satisfacción 

de sus clientes. En consecuencia, los retailers realizan importantes esfuerzos para diseñar, 

implementar y gestionar la tecnología y es por ello que resulta crítico para ellos comprender la 

respuesta del cliente, en términos de satisfacción con las tecnologías (Saura, Ruiz & García, 2009). 

1.4. Revisión del estado del arte y delimitación del problema 

La satisfacción del cliente es un factor que ha sido ampliamente investigado y desarrollado 

por varios autores en el mundo. Sin embargo, en lo que respecta a la transformación al comercio 

electrónico y la satisfacción del cliente de las tiendas por departamento, no se han encontrado estudios 

y/o investigaciones previas que analicen a profundidad esta relación. Por otro lado, sí se han 

encontrado estudios empíricos que permiten entender, en alguna medida, esta relación. Así como 

algunas investigaciones teóricas con el mismo fin.  

Uno de los primeros acercamientos a la relación anteriormente mencionada es el de 

Szymanski e Hise (2000). Este estudio fue uno de los pioneros en analizar la satisfacción de los 

clientes online, los autores planteaban las variables iniciales del comercio electrónico que podrían 

tener implicancia en la satisfacción de los clientes. Asimismo, proponen que las investigaciones que 

se realicen en adelante se enfoquen no únicamente en los factores, sino en cómo los clientes 

evolucionan en cuanto a sus necesidades y cuáles son los factores que prevalecen a lo largo del tiempo 

y cuáles no. Por otro lado, Kumar (2016) realizó un estudio enfocado en el comportamiento y 

satisfacción del cliente en el comercio electrónico de gadgets tecnológicos. El estudio concluyó en 

que la satisfacción del cliente es la clave para el éxito en la implementación del comercio electrónico. 

Asimismo, se indicó que con el rápido crecimiento del e-tailing, la satisfacción del cliente se ha 

convertido en el desafío más grande, al igual que la creación de una relación a largo plazo con este.  

En Perú, existen estudios empíricos orientados a comprender situaciones similares en nuestra 

realidad. Agüero y Sipán (2018) desarrollan un estudio sobre los factores del comercio electrónico 

relacionados con la lealtad del cliente en el retail. El estudio concluye en que existen factores que 

inciden en la lealtad de los clientes del sector retail, entre estos se encuentran la compra cómoda y 

segura, la constante comunicación, la confianza y la seguridad. La investigación termina por analizar 

únicamente los factores mencionados y no se comprende a profundidad la realidad actual de las 

organizaciones que emplean el comercio electrónico y las estrategias que ya se están ejecutando. Por 

otro lado, se encuentra la investigación de Matute, Cuervo, Salazar y Santos (2012) que identifica los 

principales factores críticos que influyen en la conversión de un consumidor de tienda física a una en 
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línea, enfocándose en el retail, específicamente en las tiendas por departamento de Perú. La 

investigación hace un análisis teórico del sector y finaliza con conclusiones del comportamiento de 

las tiendas por departamento en el Perú y de sus clientes frente al comercio electrónico. Este es uno 

de los estudios que más acercamiento presenta en relación al propuesto. Sin embargo, el estudio de 

Matute et al. (2012) se enfoca más en el efecto de las TIC’s que el del mismo comercio electrónico. 

Lo cual termina siendo una aproximación más general en la cual no se le presta la debida atención al 

fenómeno del comercio electrónico cada vez más relevante en nuestro contexto. 

Si bien existen estudios que se enfocan tanto en la transformación al comercio electrónico 

como en la satisfacción del cliente online, estos estudios no terminan por comprender a profundidad 

la relación que existe entre ambos conceptos, ni su implicancia en la industria del retail y/o en las 

tiendas por departamento; asimismo, no existen estudios específicos que definan el perfil del cliente 

retail, menos aún el de las tiendas por departamentos, lo que refleja que hay aspectos de la industria 

que faltan abordar y entender. Por ello, la presente investigación pretende desarrollar un análisis más 

enfocado en la relación entre el retail, comercio electrónico y la satisfacción del cliente y así 

comprender los retos y oportunidades que presentan para el sector retail, especialmente para las 

tiendas por departamento.  

2. Objetivos de la investigación 

La intención de la investigación ha sido reflejada en un objetivo general, el cual se logra 

desarrollar gracias al planteamiento de 5 objetivos específicos. Estos objetivos están conformados 

por tres teóricos y dos contextuales. 

El objetivo general es analizar el desarrollo del comercio electrónico y su relación teórica con 

la satisfacción de los clientes de las tiendas por departamento en Lima en la actualidad. 

Los objetivos teóricos planteados son: 

• Definir las características de las tiendas por departamento, el retail y el perfil de su cliente  

• Exponer las principales características del comercio electrónico como estrategia digital para 

entender el desarrollo del comercio electrónico por parte de las tiendas por departamento 

• Conocer la relación teórica entre el desarrollo del comercio electrónico y la satisfacción del 

cliente 

 

Asimismo, los objetivos contextuales son: 
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• Analizar la tendencia del comercio electrónico en las tiendas por departamento en Perú. 

• Conocer los factores que influyen en la satisfacción del cliente peruano en el comercio 

electrónico en el sector retail. 

3. Justificación 

Este estudio permitirá tener un mayor entendimiento sobre la relación que puede tener la 

transformación al comercio electrónico, que están experimentando las tiendas por departamento, con 

la satisfacción de sus clientes. La justificación se encuentra principalmente en el aporte que se brinda 

a las ciencias de la gestión. Anteriormente, se han realizado estudios orientados a la satisfacción del 

cliente online y al comercio electrónico; sin embargo, no se ha llegado a ahondar en la relación de 

ambos conceptos (Saura et al., 2009). Este estudio presenta mayor relevancia frente a los sucesos del 

presente año 2020 con el Covid-19, debido a que no se conoce cómo modificará los hábitos de 

compra, o si romperá con el actual paradigma existente. 

Por otro lado, la investigación propone dar aportes al ámbito de la gestión en cuanto al estudio 

de una tendencia en las empresas de retail y los efectos que puede tener para el cliente estas decisiones 

tomadas en favor de adaptarse al mercado, reforzando por otro lado, la importancia que tiene para las 

organizaciones, comprender a su cliente. Asimismo, invita a los gestores del retail a seguir 

investigando los efectos de la transformación y los futuros resultados que el sector presentará. 

Finalmente, el estudio pretende desarrollar el panorama actual, de esta manera, brinda una mayor 

perspectiva e información sobre el tema a profesionales inmersos en el retail para que puedan tomar 

mejores decisiones. Debido a que no todas las empresas retail tienen la capacidad de identificar y 

actuar rápidamente ante este fenómeno, quedando rezagadas en el mercado (Fundación Orange, 

2016). 

4. Viabilidad 

El estudio termina siendo viable principalmente por dos razones, la primera, el acceso a las 

referencias bibliográficas existentes; y la segunda, las capacidades humanas de los investigadores 

para poder desarrollar el presente trabajo. Con respecto a la disponibilidad de fuentes de información 

bibliográficas, si bien en el país son escasos los estudios sobre el comercio electrónico en tiendas por 

departamento, existe la suficiente información nacional e internacional para explicar teóricamente el 

trabajo y contextualizarlo. Asimismo, con respecto al recurso humano, los autores se apoyan en los 

conocimientos recibidos a lo largo de los cursos de la facultad de Gestión y Alta Dirección de la 

Pontificia Universidad Católica del Perú. En relación con los recursos económicos no se tendrán 
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inconvenientes, debido a que se utiliza en su mayoría fuentes digitales descargables de la biblioteca 

de la universidad. 

Del mismo modo, no se presentan problemas con respecto al acceso a la información; como 

se menciona en el estado del arte, hay investigaciones previas que se relacionan con el tema. 

Asimismo, se cuenta con contactos en este sector y docentes de la facultad. Por otro lado, si bien 

existe un riesgo por la situación actual de aislamiento social para la obtención de información y 

comunicación, este es muy bajo debido a las herramientas digitales existentes. 

5. Metodología 

En la presente investigación se ha realizado una búsqueda extensa de fuentes secundarias 

teóricas y conceptuales, y empíricas. Las primeras fueron empleadas principalmente en el segundo 

capítulo; sin embargo, las fuentes empíricas aportaron una visión complementaria para el mismo 

capítulo. Las fuentes fueron primeramente identificadas, se revisaron los apartados claves de estas y 

se contrastó la información, con la finalidad de seleccionar las fuentes que mayor relevancia tenían 

en la presente investigación. Por otro lado, las fuentes primarias no fueron el principal insumo en el 

desarrollo de los capítulos; sin embargo, se realizaron reuniones con especialistas que apoyaron para 

poder orientar la investigación hacia un mejor desarrollo y enfoque. 

Los principales repositorios revisados fueron IEEE Xplore, ebooks 7-24, EMerald, Ebsco, 

Scopus, Springer, Elsevier, INEI, Euromonitor, Statista, IPSOS, BBVA Research, Indecopi y 

Gobierno del Perú. Las principales palabras claves empleadas fueron: e-commerce, comercio 

electrónico, satisfacción del cliente, medición de la satisfacción, e-satisfaction, satisfacción online, 

online consumer, retail, tiendas por departamento, e-service quality, marketing de servicios, 

consumidor peruano, cliente retail. La búsqueda de literatura se realizó en inglés y en español. 

Por otro lado, la información fue revisada principalmente por la relevancia que presentaba, 

se emplearon filtros con relación a los temas y años. Debido a las palabras claves empleadas, los 

resultados y coincidencias eran extensos, en algunos casos miles y en otros centenares. Sin embargo, 

la información relevante para la investigación al ser revisada y filtradas, resultaba en unas decenas. 

Los documentos fueron revisados dependiendo del abstract que presentaban. Uno de los principales 

filtros empleados fue la fecha de publicación, por lo que se buscó revisar mínimo 50 documentos 

publicados en los últimos 10 años por cada búsqueda. Se realizaron consultas a profesores expertos 

del área de Marketing de la Pontificia Universidad Católica del Perú (en adelante PUCP), con la 

finalidad de obtener una visión más amplia de la investigación y orientación con respecto a la validez 

de esta; así, se obtuvo retroalimentación sobre lo escogido para la construcción del marco analítico. 
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Asimismo, esta investigación se apoya en reportes bibliométricos, las principales fuentes se 

encuentran entre las más referenciadas; sin embargo, se debe considerar que las principales fuentes 

del retail y del comercio electrónico, con respecto a la cantidad de veces que fueron citadas, son de 

años anteriores al 2010, por lo que se evitó emplearlas, debido a que la tecnología y el retail han 

atravesado grandes cambios que pueden no verse reflejados en fuentes anteriores a ese año. 

Para analizar las diferentes teorías, enfoques teóricos e investigaciones empíricas, se realizó 

un análisis comparativo y se contrastó cuáles eran pertinentes para la investigación y lo que aportaba 

cada literatura al estudio de la gestión. Finalmente, a lo largo de la investigación se ha reportado 

adecuadamente la autoría intelectual de las fuentes empleadas, esto se logró comprobar mediante la 

revisión a través del software Turnitin, en este se obtuvo un porcentaje de coincidencia de 9%, estas 

coincidencias debidamente referenciadas. 
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CAPÍTULO 2: MARCO TEÓRICO 

En este capítulo se examinará, en primer lugar, el sector del Retail; en segundo lugar, el 

desarrollo del comercio electrónico, los conceptos, características y ventajas que presenta para las 

empresas que la adoptan. Por último, se abordará la satisfacción del cliente y la relación de esta con 

el comercio electrónico. 

1. Sector del Retail  

Esta sección está dividida en cuatro puntos, primero se mencionan las definiciones y las 

características del retail; luego, se describen brevemente los tipos de retail que existen, y se detalla 

las características y el funcionamiento de las tiendas por departamento; finalmente, se describe el 

perfil del cliente retail. 

1.1. Definiciones 

El retail es la actividad comercial de venta de bienes y servicios a los consumidores de forma 

directa; siendo la última etapa del proceso de distribución. Las empresas retail se pueden denominar 

como intermediarios, entre la producción y el consumo de los productos; formando parte del flujo de 

productos y servicios en la cadena de valor; debido a que compran y almacenan los productos de 

empresas que fabrican y de las que venden al por mayor para luego ofrecerlos al consumidor final. 

Es por ello que las empresas retail están más cerca del consumidor; así, uno de los más importantes 

focos es mejorar la atención al cliente y conocer sus necesidades (Matute et al., 2012). Asimismo, 

Stecher (2012) se refiere a la industria retail como grandes y modernos grupos empresariales 

minoristas que manejan varias empresas de distintos canales de negocios de venta masiva de 

productos y que adicionan nuevos nichos de negocios como el retail financiero en torno al rubro 

principal. 

Funcionan de la misma manera que el resto de las empresas (se orientan a conseguir 

resultados, controlar sus costos y gastos, planificar sus actividades, tener clientes y otros); en términos 

de modelos de gestión y formas de medir sus resultados, tienen características muy particulares. 

(Bustamante, 2004, p. 26).  

El modelo que se utiliza es el de gestión por categorías que consiste en tratar cada línea de 

producto como una unidad de negocio y centro de beneficios individuales. Se reconoce al retail como 

muy dinámico y esto requiere que se aprendan y adquieran mejores prácticas de manera continua. Por 

otro lado, el marketing es un área muy importante y debe lograr la orientación a los clientes mediante 

la personalización de la relación con ellos. Estas estrategias en el sector minorista mejoran la 
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autenticidad de la comercialización para sus tiendas, debido a que reconoce y combina diversas 

dimensiones del consumidor. (Bustamante, 2004). En adición a lo mencionado, cabe resaltar que el 

retail es uno de los sectores más dinámicos e importantes en la economía de los países, debido a su 

masivo alcance, a los grandes volúmenes de productos que maneja, a lo que aporta en el PBI y por la 

creación de un gran número de puestos de trabajo y oportunidades en los lugares donde opera (Rico 

& Doria, 2003).  

El retail es el resultado de las evoluciones que ha presentado a lo largo del tiempo, Matute et 

al. presentan las diferentes generaciones que ha tenido el retail y proponen que ha sido una 

acumulación de aprendizajes útiles. Empezando por la generación basada en la localización, 

resaltando la proximidad y comodidad;  luego pasó a enfocarse en brindar una mayor variedad y 

surtido en sus tiendas; está también la característica de tratar el precio como un factor importante de 

motivación de compra; luego se presenta el enfoque de la  gestión de calidad en cuestión de cuidado 

en los detalles; asimismo, se agregó el servicio como valor diferencial en la propuesta de negocio, 

con mayor presupuesto para mejorar la atención del cliente; posteriormente entró el formato de 

conveniencia que implica aspectos como el lugar, el tiempo que permanece abierto el establecimiento 

y la satisfacción de necesidades; asimismo se tomó especial atención a la logística para lograr 

eficiencia y agregar valor a toda la cadena; luego se enfocó en lograr la venta mediante la persuasión 

y el impacto en los consumidores; finalmente, utilizar la innovación para brindar experiencias 

gratificantes e inolvidables y no siempre ofrecer lo mismo (Matute et al., 2012).  

Finalmente, las definiciones del retail presentadas en esta sección son complementarias, 

debido a que con estas se logra construir un concepto más completo del sector; es por ello que para 

la presente investigación se considera el retail como la actividad comercial de comprar, almacenar y 

vender bienes y servicios directamente a los consumidores, ubicándose al final de la cadena de 

distribución como intermediario entre los fabricantes y los consumidores, teniendo un contacto más 

cercano con estos últimos, por lo que la atención al cliente es un aspecto crítico; el retail aglomera 

distintos canales de negocio de venta masiva, con la opción de adicionar otros nichos de negocio en 

torno a su rubro principal (Matute et al., 2012; Bustamante, 2004; Stecher, 2012). 

1.2. Tipos 

El retail hace referencia principalmente al comercio minorista, el cual comprende varios 

canales de negocios (Durán & Kremerman, 2008).  Se resalta que existe más de una forma de 

clasificar al retail, la más general es según el tipo de bienes que comercialicen como comestible y no 

comestible, en el primero, se encuentran los supermercados y en el segundo, principalmente las 

tiendas por departamento y tiendas especializadas (Matute et al., 2012); también puede dividirse en 
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durables, que se refiere a la venta de productos que duran más de tres años y de ventas variables, y 

no durables como cadenas de farmacias, supermercados, tiendas de descuentos, entre otros 

(Bustamante, 2004). Sin embargo, otra forma común de clasificarlo es por canales, se divide en 

moderno y tradicional (Belapatiño et al., 2018); a continuación, se describe cuatro de los principales 

formatos del canal retail moderno: 

• Tiendas por departamento: Son empresas orientadas a la venta de una amplia diversidad de 

productos, ofrecen líneas de vestuario y productos para el hogar. Su gran cobertura y 

volumen de ventas les otorga un mayor poder de negociación frente a los proveedores, 

logrando una ventaja en costos. Tienen una extensa cartera de clientes y operan en grandes 

superficies de venta, pueden operar en un local propio o ubicarse en un centro comercial 

(Durán & Kremerman, 2008). 

• Supermercados: Son establecimientos minoristas que venden varias líneas de productos de 

consumo, principalmente líneas de alimentos, bebidas y tabaco. El sistema es de 

autoservicio y debe cumplir con la condición de disponer de tres o más cajas registradoras. 

Sus establecimientos pueden ser clasificados por su tamaño, los supermercados (500 a 

4.000 m2) y los hipermercados (hasta más de 10.000 m2) (Durán & Kremerman, 2008). 

• Tiendas de mejoramiento del hogar:  

Esta clasificación denominada Homecenter es un subsector retail del canal moderno 

dedicado a la venta de artículos para el hogar y construcción en grandes almacenes o 

tiendas; o sea, engloba a las tiendas de canal tradicional como ferreterías, madereras, etc., 

en un solo gran espacio de compra generalmente en forma de autoservicio (Uchofen, 2019, 

p. 14). 

• Cadenas de farmacias: Las farmacias son negocios que se han desarrollado de tal forma que 

hoy en día son considerados como cadenas dentro del retail, esto debido a la diversidad de 

categorías de productos que ofrecen; “son un canal de venta de múltiples productos para la 

higiene personal e incluso de refrescos, y cuentan con terminales bancarios ATM o cajeros 

electrónicos” (Guerrero-Martínez, 2012, p. 192). 

1.3. Características de las tiendas por departamento 

Las tiendas por departamento forman parte de la industria del comercio minorista, y son 

sujeto de interés para la presente investigación. Su principal característica es la división física por 

departamentos o sectores en sus establecimientos, “dentro de los que podemos mencionar: vestuario 

masculino, femenino, infantil y juvenil, electrónica, hogar o electrodomésticos, perfumería, 
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juguetería, vestuario y accesorios de bebés, deportes, además de los servicios de seguros, viajes, listas 

de novios, entre otros” (Bustamante, 2004, p. 34); el modelo de negocio busca que el cliente perciba 

que puede encontrar todo lo que desea en un mismo lugar y que eso incurre en un ahorro monetario 

y de tiempo para él (Bustamante, 2004). 

Cada tienda por departamento funciona de manera independiente como una unidad de 

negocio y tiene asignado a un gerente de tienda para su administración. Luego, están los gerentes de 

piso que tienen que reportarle y tienen bajo su cargo un conjunto de departamentos; dentro de estos, 

los jefes de departamento se encargan de cada sector junto con un equipo asignado de vendedores, 

cajeros y asistentes de ventas, los cuales deben de lograr objetivos de venta de forma mensual (Gálvez, 

Henríquez & Morales, citado en Martinic, 2019). Las tiendas por departamento también cuentan con 

“personal del área administrativa (tesorería, display, control interno, recursos humanos), el personal 

de seguridad, la fuerza de venta (vendedores integrales, cajeros, auxiliares de probadores y 

promotores), personal de aseo, casino y atención al cliente” (Durán & Kremerman, 2008, p. 12). En 

adición a lo mencionado, tienen espacios como el de Servicio de Atención al Cliente (SAC), espacios 

designados para atender consultas de los clientes. Además, cuentan con un Call Center, que también 

brinda el servicio de atención para resolver dudas y venta de productos, siendo este un punto de 

relación y comunicación con el cliente (Durán & Kremerman, 2008). 

Las tiendas por departamento también se caracterizan por tener productos que apuntan a un 

público masivo. Los productos que ofrecen pueden ser de marcas propias o marcas a las cuales están 

asociadas como distribuidores, con un estándar de calidad aceptado para el mercado objetivo. Entre 

ellas se pueden encontrar marcas mundialmente reconocidas que utilizan el establecimiento para 

vender mayor volumen de productos y promocionarse, puesto que se tiene una alta afluencia de 

público en las tiendas por departamento. Debido a los grandes volúmenes que manejan las tiendas, 

sus productos son accesibles a la mayoría de segmentos socioeconómicos, puesto que implementan 

la estrategia de economías de escala que les permite tener costos relativamente bajos (Bustamante, 

2004). 

Otra característica de las tiendas por departamentos es que ofrecen sistemas de crédito propios 

a los clientes. Como se mencionó, brindan e incentivan a sus clientes la posibilidad de adquirir una 

tarjeta de crédito propia de la tienda, para que, mediante la tarjeta, puedan comprar en el local en el 

que se encuentran y en otras organizaciones aliadas, dando promociones exclusivas y facilidades de 

pago. Se estima que esta forma de compra representa alrededor de 60% de sus ventas, siendo 

importante para las utilidades de la empresa y generando importantes bases de datos para sus nuevos 

nichos de negocio (Bustamante, 2004; Euromonitor International, 2020d). 
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Por último, en relación a las tiendas por departamento, ya se presenta una sola definición de 

este tipo de retail, no hay debate teórico,  debido a que existe una visión compartida de lo que es; de 

igual manera, las características que se presentan tienen consenso en la literatura revisada y la presente 

investigación también tomará en cuenta las características mencionadas para definir el retail en los 

primeros párrafos del capítulo, debido a que las tiendas por departamento vienen a ser un subsector 

del retail, por ende, adquieren sus características. 

1.4 Perfil del cliente retail 

Los clientes de las tiendas por departamentos son considerados clientes retail o minoristas, 

por lo que en esta sección se describe el proceso por el que pasan estos clientes para realizar una 

compra, así como los factores que influyen en su proceso y los atributos que valoran; de modo que se 

enmarque un perfil, esto debido a que no se encontró una teoría específica que describa a detalle el 

perfil de los clientes del sector retail. 

Kotler y Keller (2013) describen el proceso de decisión de compra de un consumidor en 5 

etapas; comenzando por el reconocimiento del problema que genera una necesidad, seguido de la 

búsqueda de información en fuentes internas o externas, para pasar a la evaluación de alternativas 

disponibles, una cuarta etapa consiste en la decisión de compra en relación con el qué, dónde, cómo, 

cuándo y cuánto comprar, para finalmente llegar al comportamiento de posterior a la compra. A lo 

largo del proceso de compra de un consumidor, existen factores que influyen en la decisión de 

comprar o no el producto, estos pueden ser internos (personalidad, motivación, percepción y estilo de 

vida); o externos, relacionados principalmente con la cultura y la familia (Schiffman & Kanuk, 2005). 

Esta descripción de los autores son las fases que experimenta cualquier consumidor; sin embargo, 

Levy y Weitz (2007) proponen un proceso de compra centrado exclusivamente en los consumidores 

de empresas minoristas (Álvarez, Antayhua & Velasco, 2019). Según Levy y Weitz (2007) el proceso 

de compra de un consumidor retail se divide en dos etapas, la selección del minorista y la selección 

del producto. El proceso inicia con el reconocimiento de una necesidad insatisfecha por parte del 

consumidor; sigue la búsqueda de información sobre los establecimientos minoristas disponibles para 

evaluar las alternativas y luego visitar el establecimiento; una vez en el lugar, se evalúa las opciones 

de productos. En este punto puede haber dos opciones, o se realiza la compra en el lugar o se dirige 

a otro establecimiento para realizarla. Finalmente, la etapa de evaluación post-compra en la cual se 

define si se logra o no una fidelización con el minorista. 

En adición a lo mencionado, para entender el perfil de un consumidor es importante conocer 

los criterios más utilizados por ellos durante el proceso de compra. De acuerdo a Lobato hay 5 

criterios utilizados por  consumidores de tiendas minoristas; estos son,  la atmósfera de la tienda que 
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implica el ambiente visual, la infraestructura y la organización del espacio; además está la variedad 

del surtido que se relaciona con la calidad, el cuidado y la variedad de productos y marcas; otro 

criterio importante para el cliente retail es el servicio al cliente, en el cual se valoran la atención, la 

rapidez en la compra y el horario de atención; asimismo, el precio y las promociones también son 

tomados en cuenta; y por último, la localización del establecimiento evaluado en proximidad y 

cercanía de la tienda (citado en  Álvarez et al., 2019). Por otro lado, Pancorvo (2010) menciona 

atributos del servicio que son valorados por el cliente, estos son la fiabilidad de la prestación, la 

tangibilidad y visibilidad de elementos, la capacidad de respuesta de la organización, el conocimiento, 

el trato y la credibilidad del personal que presta el servicio. Por ello, los reatilers deben asegurar 

ofrecer un atractivo ambiente en la tienda, mejorar la calidad de servicio y realizar efectivas iniciativas 

de promoción y gestión de las relaciones con el cliente (Gangwani, Mathur & Shahab, 2020). 

El desarrollo de la investigación considera la propuesta de Levy y Weitz (2007) para entender 

el proceso de compra del cliente retail, debido a que es el estudio más cercano al propósito del texto 

al desarrollar el proceso en los clientes de las empresas minoristas. Sin embargo, el desarrollo de 

Kotler y Keller (2013) no es descartado, debido a que brinda un primer acercamiento para entender 

el comportamiento de un consumidor en general. Asimismo, los criterios y los atributos considerados 

en el proceso de decisión de un consumidor minorista se complementan para lograr un acercamiento 

al perfil del cliente retail. 

2. Desarrollo del comercio electrónico 

En esta sección se profundizará en el desarrollo del comercio electrónico y las ventajas que 

este último presenta para las empresas, con el fin de comprender la razón por la cual las 

organizaciones implementan y desarrollan esta estrategia de comercio electrónico. 

2.1. Transformación digital (TD) y el comercio electrónico 

La TD se entiende como el uso de la tecnología como medio que facilita el crecimiento 

exponencial del desempeño y/o alcance de las empresas (Westerman, Bonnet, & McAfee, 2014). 

Asimismo, Westerman et al. (2011), especialistas en la transformación digital y el entorno digital en 

los negocios, la definen como la incorporación de procesos y actividades en la organización que 

ayudan a esta a ser competitivas en un mundo cada vez más digital. La estrategia de TD inicia con la 

estrategia que plantean las organizaciones para adaptarse a las nuevas necesidades del mercado, y en 

coordinación con esta, se debe desarrollar la tecnología, así como la gestión del talento, la estructura 

organizacional y el liderazgo (Alunni & Llambías, 2018).  
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La TD modifica 3 dimensiones organizacionales: la dimensión externa, por su relación con 

el cliente; la dimensión interna, porque se modifica internamente aspectos de la organización; y la 

dimensión holística, debido a que los modelos de negocios son rediseñados (Kauffman & Horton, 

2015; Schuchmann & Seufert 2015; Hess, Matt, Benlian, & Wiesböck, 2016). La TD, como se puede 

visualizar en la Figura 1, se basa en 3 pilares claves: la reinvención de la experiencia del cliente, de 

los procesos operacionales y de los modelos de negocios actuales (Westerman et al., 2011). El 

comercio electrónico se relaciona con el primer y último pilar, por las implicaciones que tiene en las 

organizaciones, debido a que el comercio electrónico exige a las organizaciones la modificación de 

sus relaciones con los clientes y la manera en la que los entienden e interactúan con ellos (Westerman 

et al., 2011).  

Figura 1: Los tres pilares de la transformación digital 

 
Adaptado de Westerman et al. (2011). 

 

De igual manera, Westerman, Tannou, Bonnet, Ferraris y McAfee (2012) examinan la TD en 

términos del nivel de madurez digital. Los autores desarrollan un modelo de madurez digital basado 

en 2 criterios: la intensidad de la gestión de la transformación y la intensidad digital (ver Anexo A).  

La intensidad digital es la inversión realizada en iniciativas tecnológicas que permitan cambiar la 

manera en la que la empresa opera. Por otro lado, la intensidad de la gestión de la transformación se 

refiere a la inversión en las capacidades de liderazgo necesarias para poder llevar a cabo la TD en la 

organización. Los 4 niveles de madurez son los siguientes: principiantes digitales, bajos niveles en 

ambos criterios; conservadores digitales, bajos niveles de intensidad digital y altos niveles de 

intensidad de la gestión; fashionistas, altos niveles de intensidad digital y bajos niveles de intensidad 
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de la gestión; finalmente, digitari, altos en ambos criterios, por lo que comprenden el valor que aporta 

la TD y cómo beneficiarse (Westerman et al., 2012). 

Estos niveles de madurez varían de acuerdo al sector y la actividad que realizan las 

organizaciones. El sector del retail es considerado un sector Digitari, debido a que flexibiliza sus 

procesos y los adecua a las necesidades de sus clientes (Westerman et al., 2014). En este sector, los 

modelos de negocios son desafiados constantemente por la nueva competencia y la evolución de las 

expectativas de los clientes. Asimismo, la madurez digital se evidencia, en la implementación de 

modelos de negocio en plataformas digitales, la adopción y desarrollo del comercio electrónico como 

estrategias y en la innovación online (Hänninen, Mitronen & Kwan, 2019). La TD en el retail se 

desarrolla principalmente por los cambios en los consumidores y las empresas deben comprender el 

impacto que tienen las nuevas tendencias, debido a que la concepción tradicional del retail está 

empezando a ser cuestionada (Fundación Orange, 2016). De igual manera, existen posibles obstáculos 

que limitan el proceso de transformación, estos son: el liderazgo y la estructura de la organización 

(Fitzgerald, Kruschwitz, Bonnet & Welch, 2013). 

Lo descrito anteriormente refleja la complejidad de la TD (Schuchmann & Seufert 2015). La 

TD implica transformar el negocio de la mano de la tecnología, por lo que se debe comprender los 

roles estratégicos de las nuevas tecnologías y la posibilidad de éxito que pueden generar en este nuevo 

mundo digital (Yoo, Henfridsson & Lyytinen, 2010).  

2.2. Definiciones y características del Comercio Electrónico 

En la literatura existe un debate sobre la definición del comercio electrónico, en ocasiones 

este término se diferencia de negocios electrónicos y en otras, se emplean como conceptos 

intercambiables, esto depende del autor que desarrolle la investigación y el enfoque que decida 

emplear (Turban et al., 2018; Laudon, 2019; Schneider, 2013; Qin et al., 2014).  

El comercio electrónico puede ser definido como todas las transacciones que se realizan 

digitalmente y que implican un intercambio comercial de dinero por producto o servicio (Laudon & 

Guercio, 2011; Laudon, 2019). Asimismo, Schneider (2013) indica que el comercio electrónico 

incluye, además de lo ya descrito, procesos internos que las compañías realizan para apoyar sus 

actividades de compra, como la contratación, la planeación y las ventas. Para referirse a este término 

más amplio del comercio electrónico, algunos autores utilizan el término negocios electrónicos, pero 

para Shneider (2013) y Turban et al. (2018), estos términos son intercambiables. 

Para fines del presente estudio, nos encontraremos empleando el concepto más amplio del 

comercio electrónico y no se realizará diferencia entre negocios electrónicos; en lugar de esto, se 
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entenderá que el comercio electrónico puede presentarse de dos maneras: con una visión más amplia 

y con una más acotada.  

La definición del comercio electrónico por la que se está optando es la siguiente: el comercio 

electrónico, si bien implica la adquisición de servicios y productos por medio del internet, también se 

relaciona con todos los procesos que implica realizar negocios online. Estos procesos pueden ser los 

de atender a los clientes, colaborar con socios comerciales, ofrecer aprendizaje electrónico y realizar 

transacciones electrónicas dentro de las organizaciones (Turban et al., 2018). Asimismo, el comercio 

electrónico involucra el cambio constante y relevante de los procesos esenciales de la organización a 

través del uso de las tecnologías (Schneider, 2013). 

Finalmente, de acuerdo a Laudon (2019), el comercio electrónico presenta 8 características 

únicas, estas son: ubicuidad, posibilidad de operar en todo momento y tiempo; carácter multimedia, 

mejor calidad del mensaje; interactividad, mayor comunicación con el cliente; estándares universales, 

menores costos de entrada y de atracción de clientes; posibilidad de personalización, mejor 

segmentación y conexión con el cliente; densidad de la información, mayor cantidad y calidad de la 

información disponible; alcance global, posibilidad de visualización global; y tecnología social, 

contenido generado por el usuario en las redes sociales. 

2.3. Clasificación del comercio electrónico 

El comercio electrónico puede clasificarse como parcial y puro. Esto depende de la naturaleza 

de sus tres principales actividades: la realización de la orden compra y el pago, el cumplimiento de la 

orden, y la entrega al cliente. Cada una de las actividades mencionadas puede ser realizada de manera 

digital o física, por lo que se presentan 8 posibles combinaciones en la Tabla 1. Si todas estas 

actividades son digitales, entonces tendríamos comercio electrónico puro, caso contrario sería 

comercio electrónico parcial o nulo. 

  

Tabla 1: Clasificación del comercio electrónico 

Actividad 1 2 3 4 5 6 7 8 

Orden de compra y pago F D D D D F F F 

Cumplimiento de la orden F D D F F D F D 

Entrega al cliente F D F F D D D F 

Tipo de comercio 
electrónico 

Nulo Puro Parcial Parcial Parcial Parcial Parcial Parcial 

Nota. F = Físico, D = Digital.  
Adaptado de Turban et al. (2018). 
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Las empresas que operan solo de manera digital se denominan Pure-play. Asimismo, las 

compañías que operan solo físicamente se las denomina Brick y Mortar; finalmente, las que funcionan 

como híbridas son empresas Click y Mortar (Turban et al., 2018; Schneider, 2013).  

De igual manera, el comercio electrónico se clasifica por la naturaleza de la transacción y por 

las relaciones entre los participantes (Turban et al., 2018). De acuerdo a Turban et al. (2018), 

Schneider (2013) y Mourya y Gupta (2014), las clasificaciones son las siguientes: consumidor a 

consumidor (C2C), negocio a negocio (B2B), consumidor a negocio (C2B), negocio a consumidor 

(B2C) y transacciones y procesos empresariales, esta incluye las transacciones entre organización y 

empleados (B2E), entre gobiernos y gobiernos (G2G), y entre organizaciones y gobierno (B2G). En 

base a lo mencionado anteriormente, las tres categorías más empleadas son las de B2C, B2B y B2G 

(Schneider, 2013; Turban et al., 2018). 

Finalmente, el comercio electrónico ofrece oportunidades para los retailers Brick y Mortar. 

Los retailers que llegan a desarrollar una estrategia de comercio electrónico son capaces de superar a 

sus competidores (Qin et al., 2014).  El retail que se conduce a través del internet se denomina e-

tailing, y los vendedores que realizan el retail online se denominan e-tailers (Turban et al., 2018). En 

el e-tailing, los retailers ofrecen sus servicios y productos a través del Internet, y pueden ser 

diferenciados por la mercadería y especialidad de cada uno. Asimismo, los formatos que el e-tailing 

presenta son los siguientes: formatos enfocados en los precios, en las tiendas experimentales, en la 

producción en masa, los basados en comunidades y los enfocados en la mercadería que se oferta 

(Morschett, Schramm-Klein & Zentes, 2017). 

2.4. Comercio electrónico como estrategia 

Para entender una estrategia de comercio electrónico, se debe comprender a qué se refiere 

este concepto. La estrategia de comercio electrónico se refiere a la toma de decisiones relacionadas a 

las situaciones, a las que la compañía se enfrenta, vinculadas con el comercio electrónico, con el fin 

de que este facilite alcanzar el objetivo de la organización (Qin et al., 2014). La estrategia de comercio 

electrónico, por consiguiente, debe vincularse con la estrategia del negocio, con el fin de cubrir el rol 

estratégico y los recursos disponibles para el comercio electrónico (Chan, Lacka & Yip, 2014). Por 

otro lado, es importante para los retailers cumplir con lo que ofertan en las operaciones online. 

Independientemente de la estrategia de negocio que se decida implementar, en el comercio electrónico 

los 2 factores más importantes continuarán siendo la personalidad de la marca o empresa y la 

consistencia de esta (Chan et al., 2014). 
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El comercio electrónico y el tradicional, no deben ser entendidos de la misma manera, ni se 

deben aplicar las mismas estrategias para ambos. Al estudiar, analizar y planificar la estrategia de 

comercio electrónico se obtiene ventaja sobre los competidores (Chan et al., 2014). 

2.5. Ventajas y desventajas del comercio electrónico 

Las ventajas que presenta el comercio electrónico para las organizaciones son las siguientes: 

el mercado es global, pueden personalizar de mejor manera la oferta, tienen la posibilidad de operar 

las 24 horas del día, se reducen los costos de operación, administrativos y de publicidad, se digitalizan 

productos y procesos; finalmente, pueden mejorar la imagen, la atención al cliente y los tiempos de 

entrega (Mourya & Gupta, 2014; Turban et al., 2018). De igual manera, para los consumidores los 

méritos del comercio electrónico están relacionados con la posibilidad de tener la información 

completa de la oferta, el acceso a la posibilidad de comprar en cualquier momento, oferta global, 

posibilidad de comparar precios y escoger el que más se adecue a sus posibilidades, el mejoramiento 

más rápido de los procesos de entrega del producto y mejores precios (Mourya & Gupta, 2014; Turban 

et al., 2018). 

Por otro lado, el comercio electrónico también presenta desventajas para las organizaciones. 

Estas son: falta de interacciones humanas, calcular el retorno de la inversión es complicado, dificultad 

para conseguir personal capacitado en temas digitales, obstáculos relacionados a temas culturales y 

legales, la tecnología cambiante provoca un constante entorno incierto, exposición frente a la 

inseguridad y delitos cibernéticos, costos ocultos y el bajo acceso a internet limita mercado (Mourya 

& Gupta, 2014; Turban et al., 2018). 

De acuerdo con lo descrito en esta sección, el comercio electrónico plantea distintos 

beneficios tanto para las organizaciones y consumidores, es responsabilidad de las mismas empresas 

el plantear estrategias que les permitan aumentar estas oportunidades y minimizar los efectos que las 

desventajas podrían causarles (Mourya & Gupta, 2014; Turban et al., 2018). 

2.6. Consumidor del comercio electrónico 

El consumidor del comercio electrónico es el consumidor digital, este es miembro de 

comunidad online, consume y comparte opiniones sobre los productos, servicios y vendedores, realiza 

compras online y entiende el poder de usar la comunicación social a su beneficio (Santos, 2019). 

Estos consumidores digitales tienen mayores expectativas sobre los servicios y productos, y están 

dispuestos a proporcionar retroalimentación y reseñas sobre estos. Es participante activo en el proceso 

de compra, sea como comprador o como influenciador y se encuentra altamente informado y 

actualizado, que logra obtener control sobre la imagen de la organización. Por lo tanto, las 
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organizaciones deben comprender a estos consumidores digitales y cómo difieren de los 

consumidores tradicionales; en consecuencia, tendrán el conocimiento suficiente para elaborar una 

estrategia de comercio electrónico integrada y eficaz (Relaño, 2011; Santos, 2019). 

Gracias al creciente empleo del comercio electrónico, es necesario conocer más sobre este 

consumidor. La satisfacción es una de las mayores variables para la intención de compra, como 

resultado, los negocios Click y Mortar, deben considerar las experiencias de sus clientes y proveerlos 

de canales digitales que se adapten a sus necesidades (Yen, Chen & Hu, 2018). 

El internet ha modificado cómo los consumidores se desenvuelven y las empresas deben 

considerar los cambios en la tecnología, con el fin de adaptarse a sus clientes. Es necesario que las 

organizaciones comprendan qué es lo que este consumidor desea, piensa y dice, para identificar las 

debilidades de la organización y mejorar su oferta (Apolo, Altamirano, Vásconez & Cevallos, 2015). 

Estos consumidores buscan la omnicanalidad, la multipantalla, esto es realizar sus procesos de 

compra a través de diferentes canales integrados. Asimismo, están dispuestos a integrar la tecnología 

en sus hábitos de compra, lo cual genera nuevos desafíos para las organizaciones, especialmente para 

los retailers (Fundación Orange, 2016). 

3. Satisfacción del cliente 

Para culminar el presente capítulo se desarrollará la satisfacción del cliente empezando por 

las definiciones elaboradas en la literatura, luego se aterrizará en la satisfacción dentro del comercio 

electrónico; finalmente se presentarán los modelos más usados para la medición de la satisfacción del 

cliente en los servicios. 

3.1. Definiciones teóricas de la satisfacción del cliente 

La discusión del significado de satisfacción y sus implicaciones es bastante amplia, a lo largo 

del tiempo se han dado múltiples definiciones, “los primeros conceptos de satisfacción, por lo general, 

señalan que corresponde a un juicio evaluativo relativo a una decisión de compra específica” (Mesina 

& Ogeda, 2016, p. 13), este es un enfoque tradicional de carácter económico, en el que se toma a la 

satisfacción como el resultado de una evaluación de costo y beneficio en una transacción (Churchill 

& Surprenant, 1982); es así como “los economistas se han centrado en la medida de satisfacción como 

“resultado” o estado final, y en las diferencias existentes entre tipos de consumidores y productos, 

ignorando los procesos psicosociales” (Feijoó, Caro, Gil & Quintana, 2005, p. 3).  

Otra vertiente señala que, a parte del juicio evaluativo en la compra, existe un componente 

afectivo importante, identificando la satisfacción como respuesta de saciedad, de forma que un rasgo 
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o funcionalidad del producto o servicio brindado entrega una sensación positiva de recompensa 

relacionado al consumo, haciéndolo sentir contento, y que está fuertemente influenciada por la 

evaluación que el cliente hace de las características del producto o servicio luego de procesar la 

información y grado de cumplimiento;  (Oliver, citado en Mesina & Ogeda, 2016). Esta definición 

tiene una visión hedonista en el que agrega, como un importante componente, el factor afectivo 

implícito mediante la presencia de fenómenos mentales como los sentimientos subjetivos y las 

emociones (Feijoó et al., 2005). 

Por otro lado, se puede ver la satisfacción como un proceso, en el que una visión utilitarista 

“asume que la satisfacción es el resultado de un procesamiento cognitivo de la información, es decir, 

de la comparación de las expectativas con el rendimiento percibido” (Feijoó et al., 2005, p. 2), en 

otras palabras, es la comparación que realiza el cliente entre las expectativas previas al acceso del 

producto y  la percepción final luego de finalizada la relación compraventa (González et al., 2018). 

La norma ISO 9001: 2008 apoya estas definiciones indicando que la satisfacción viene a ser la 

percepción del cumplimiento de sus expectativas; sin embargo, añade un importante componente en 

la definición, este es la calidad del producto o servicio ofrecido (Herrera & Schmalbach, 2010). La 

satisfacción del cliente “está dada por el grado de conformidad, confianza, compromiso reputación, 

expectativas y lealtad que haya adquirido o tenga el cliente del servicio recibido o producto comprado 

con relación a la calidad” (Setó, citado en Peñaralta, Quijano & Manzano, 2019). Zeithaml, 

Parasuraman y Berry (citado en Romero et al., 2018) tienen una definición muy relacionada con lo 

descrito para satisfacción, debido a que consideran la calidad como la brecha entre lo que el cliente 

espera recibir y lo que recibe realmente, basado en la discrepancia entre expectativas y percepciones 

de los clientes.   

Más de un autor coincide en que la satisfacción es clave para asegurar lealtad y generar 

relaciones rentables a largo plazo con el cliente (Mesina & Ogeda, 2016). Zeithaml, Bitner y Gremler 

(2017) sugieren un modelo de satisfacción del cliente que cuenta con 5 factores que influyen en la 

satisfacción, estos son la calidad del servicio (SERVQUAL), la calidad del producto, el precio, y las 

situaciones y factores personales de los usuarios; en el Anexo B se puede observar la relación entre 

estos conceptos. 

Hay estudios donde se identificó que los clientes satisfechos tienden a recomendar la marca, 

prestar menos atención a los anuncios de los competidores y a ser leales con la organización; en 

contraste, un cliente insatisfecho expresa un comportamiento no favorable para la empresa (Mesina 

& Ogeda, 2016). Zárraga, Molina y Corona (2018) señalan que la satisfacción del cliente puede ser 

transitoria, por lo que toda organización debe cumplir con lo que promete para evitar desviaciones en 

los requisitos del producto o servicio y llegar a cubrir las expectativas. 
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Si bien se ha presentado más de una definición de satisfacción  dentro de las diferentes 

vertientes, en el presente estudio se utilizará la satisfacción en la visión utilitarista, donde es un 

proceso en el que se compara las expectativas previas con la percepción de rendimiento final luego 

de haber recibido el producto o servicio, además se tiene en cuenta el factor de calidad dentro de esta 

percepción; esto debido a que son las vertientes más aceptadas y utilizadas por los profesionales en 

marketing. 

3.2. Satisfacción en el comercio electrónico 

Ya definido el concepto de satisfacción del cliente que se toma en cuenta, a continuación, se 

desarrollará en el ámbito del comercio electrónico; de esta forma, se delimita su comprensión a los 

objetivos que se buscan cumplir con la investigación. La satisfacción del cliente del comercio 

electrónico tiene características distintivas al de un cliente convencional. La globalización en los 

mercados y el desarrollo del internet ha hecho que se tome  mayor atención al comportamiento de los 

consumidores online (Alcántara-Pilar & del Barrio-García, 2016); es por ello que se ha identificado 

que el comportamiento del consumidor electrónico que lleva a la satisfacción es influenciado por 

factores sociales en él, existen diferencias culturales que intervienen en las características del cliente, 

las expectativas de valor, aceptación de la tecnología, entre otros (Kumar, Khan & Kesharwani, 

2019). 

En relación con la aceptación de la tecnología, Kumar et al. (2019) explican 3 factores que 

determinan el comportamiento y la satisfacción de los clientes electrónicos, este es un modelo 

actualizado del modelo Technology Acceptance Model (TAM) de Davis (1989), el cual se refuerza 

con variables explicativas adicionales. Un primer factor es la percepción de facilidad de uso, indica 

que los clientes que compran por internet aprecian la eficiencia y el ahorro de tiempo, aumentando 

esta percepción de uso de manera positiva (Davis, 1989); hace la experiencia de compra más 

disfrutable y entretenida, indica que cuanto más fácil de usar, más agradable, esta percepción 

incentiva a los clientes a seguir comprando en el sitio web a (Skadberg & Kimmel, 2004). En segundo 

término, se menciona la utilidad percibida, esto se logra cuando los sentimientos del cliente en función 

al sistema son que este puede ayudar a su desempeño en la operación técnica, la percepción de utilidad 

puede ser considerada como una consecuencia a la mencionada facilidad de uso; este segundo factor 

de utilidad percibida de un sistema técnico también es bastante apreciado por los clientes y 

contribuyen a su satisfacción. Finalmente, se desarrolla el riesgo percibido,  que se define como la 

falta de certeza percibida por los clientes por pérdidas o ganancias durante una transacción en 

particular; este es un factor muy relacionado con el comercio electrónico, debido a que existe la 

probabilidad que los compradores incurran en pérdidas determinadas por el hecho de anticipar el pago 
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de la compra en línea, es por ello que el riesgo percibido es clave para comprender el comportamiento 

de compra y es precursor de la satisfacción del cliente online (Kumar et al., 2019). 

Asimismo, Kumar et al. (2019) proponen que existen 4 factores específicos del producto que 

se vende en línea que contribuyen a lograr la satisfacción y hasta la lealtad del cliente, la revisión de 

literatura que utilizan está más orientada a aplicarse en organizaciones que venden ropa, asimismo, 

toma en cuenta estos factores en el comercio minorista. El primer factor indica el nivel de información 

en cuestión de atributos de los productos ofrecidos, por este lado, se espera encontrar la información 

necesaria referida a color, estilo, tamaño, material, nombre de la marca, país de origen, entre otros; 

esto debido a que, en una tienda física, los clientes inspeccionan y examinan esas características del 

producto (Colborne, 1996; Eckman, Damhorst & Kadolph, 1990; Cassill & Drake, 1987). Un segundo 

aspecto importante a considerar para lograr la satisfacción es la apariencia en las imágenes que se 

utilizan para la referencia de los productos, los clientes electrónicos construyen una percepción de la 

apariencia de los productos ofrecidos mediante el color, la moda, el estilo y el detalle de la imagen; 

un ejemplo claro es el caso del nivel de precisión del color de la ropa en la imagen y en el color 

cuando se tiene el producto en físico, debido a que causa un problema por la generación de duda en 

los compradores en línea (Khakimdjanova & Park, 2005). El tercer factor es más aplicable en la venta 

de ropa vía online, este es la comodidad, señala que es positivo el detalle y la comprensión del 

contenido de la fibra, la textura de la tela, el peso de la tela en relación de la fibra y el estilo de 

vestimenta, todas estas precisiones constituyen la percepción de comodidad del producto (Mi-Jung, 

2007). Por último, el factor precio también es importante, se describe como un parámetro significativo 

para los profesionales del marketing, los consumidores pueden comprar un producto en base a su 

precio o calidad, dependiendo a qué le dé más valor (Kumar et al., 2019). 

La satisfacción depende también de los beneficios percibidos por parte de los clientes, uno 

de los principales beneficios para el cliente al utilizar el comercio electrónico es el ahorro de tiempo, 

también se identifica el ahorro de dinero en los productos o gastos de viaje y la mayor oferta de surtido 

de productos en el sitio web; de modo contrario, aspectos que no contribuyen con la satisfacción del 

cliente y frenan el uso del comercio electrónico son la dificultad de análisis de los productos ofrecidos 

y, en caso aplique, el proceso lento y hasta costoso de los envíos y devoluciones de estos productos 

(Musso, 2010; Forman, Ghose & Goldfarb, 2009; García & Gil-Saura, 2017).  

Szymanski e Hise (2000) indican que la satisfacción en un ambiente no físico de venta 

minorista está impulsada por aspectos como la comodidad, el diseño del sitio de compra, la 

información y las ofertas de productos. En este sentido, el diseño del sitio web juega un papel 

importante en las transacciones en línea, los consumidores inspeccionan constantemente el sitio web 

mientras toman la decisión de compra y su diseño afecta directamente la forma de procesar la 
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información recibida, este procesamiento puede ser cambiante dependiendo de la cultura en la que se 

encuentre el usuario; el diseño del sitio web puede ocasionar la preferencia del canal tradicional por 

parte del usuario, principalmente por la falta de facilidad de navegación e interfaces del sitio web 

(Alcántara-Pilar & del Barrio-García, 2016;  Kumar et al., 2019). 

3.3. Modelos de medición de la satisfacción al cliente  

En esta parte del capítulo se expondrán tres modelos de medición de la satisfacción: el de la 

imagen de Grönroos (1988, 1994), el de SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) y el 

de SERVPERF Cronin y Taylor (1992). 

3.3.1. Modelo de Grönroos o Modelo de la Imagen 

Grönroos (1988) se enfoca en las expectativas del usuario y cómo este evalúa a la 

organización. De esta manera, propone dos dimensiones para conformar un servicio entregado, estas 

dimensiones son: la calidad técnica y la calidad funcional, la primera se refiere al servicio y la segunda 

a cómo este fue recibido (ver Anexo C).  Para el autor, la calidad funcional llega a impactar a la 

calidad técnica, debido a que el consumidor se genera una imagen de cómo fue el servicio a partir de 

su interacción con este (Mora, 2011). El autor propone que la percepción de la calidad del servicio se 

ve influenciada por la imagen, el servicio esperado, la calidad técnica y la funcional (Grönroos, 1988). 

Por otro lado, este modelo al apoyarse en Gummesson (1993), se modifica, como se puede apreciar 

en la Figura 2, añadiendo cuatro dimensiones: diseño del producto y los servicio, producción, entrega 

del producto o servicio y las relaciones entre la organización y el usuario (Grönroos,1994; 

Gummesson, 1993).  

Figura 2: Modelo de Grönroos 

 

Adaptado de Grönroos (1994). 
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3.3.2. Modelo SERVQUAL 

El modelo SERVQUAL lo proponen Parasuraman et al. (1988) y es el más utilizado en la 

literatura académica (Duque, 2005). Los autores desarrollaron el modelo para medir la calidad del 

servicio, en relación a la satisfacción, mediante la diferencia entre las expectativas del consumidor y 

las percepciones de este. Asimismo, fue desarrollado para medir la calidad del servicio en 5 

dimensiones, las cuales son determinantes de la calidad del servicio: empatía, tangibilidad, fiabilidad, 

capacidad de respuesta y responsabilidad (Parasuraman et al., 1988).  

La empatía es el nivel de personalización que brindan las organizaciones; la fiabilidad es la 

capacidad de la empresa de cumplir con lo pactado; la responsabilidad se relaciona con los empleados, 

la seguridad y atención que presentan, así como con su credibilidad; la capacidad de respuesta se 

define como la capacidad de resolver las inquietudes de los clientes y prestarles el servicio; por 

último, la tangibilidad se refiere a la apariencia física de todo lo que el cliente puede observar 

(Zeithaml et al., 2017; Duque, 2005). 

Para poder evaluar la calidad percibida, se plantean las ya mencionadas dimensiones y se 

define que la percepción de la calidad recibida es la diferencia de lo que el consumidor espera y lo 

que percibe que recibió (Zeithaml et al., 2017; Duque, 2005). Por lo tanto, las organizaciones deben 

entender cómo se forman las expectativas de los clientes y evitar generar expectativas que no podrán 

cumplir (Camisón, Cruz, & González, 2006; Ortiz, Díaz & Alarcón, 2018). 

Como se puede observar en el Anexo D, se distinguen dos partes, la primera se refiere a la 

manera en cómo los clientes generan sus expectativas con respecto al servicio, esto se da por la 

comunicación boca-boca, las necesidades personales, las experiencias anteriores y la comunicación 

que realiza la empresa para transmitir su oferta de valor. La segunda aparte que se relaciona con los 

procesos internos y se detalló en el párrafo anterior (Zeithaml et al., 2017). 

Asimismo, plantean una serie de brechas en el proceso, las cuales influyen en la percepción 

del cliente y deben ser analizadas si se espera mejorar la calidad que el cliente percibe La brecha es 

un desajuste que existe en relación con las percepciones de calidad, estos desajustes afectan la 

oportunidad de que la empresa sea percibida como una que ofrece servicios de calidad (Zeithaml et 

al., 2017; Duque, 2005). Las brechas que se presentan son 5, se pueden visualizar en la Figura 3 y se 

detallan a continuación:  

• Brecha de la escucha o brecha 1: es la diferencia entre las expectativas sobre el servicio de 

parte del cliente y la capacidad de entender esas expectativas por parte de la organización. 

Los factores que posibilitan este vacío son la inadecuada investigación sobre el cliente, falta 
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de comunicación con el cliente, falta de énfasis en la relación con el cliente y un inadecuado 

servicio de recuperación de clientes (Zeithaml et al., 2017). 

• Brecha del diseño de servicios y de estándares o brecha 2: es la diferencia entre las 

percepciones de la organización y las normas de calidad para la prestación del servicio. Los 

factores que agravan esta brecha son un pobre diseño del servicio, falta de estándares 

enfocados en las expectativas del cliente y servicios adicionales que no aportan valor 

(Zeithaml et al., 2017). 

• Brecha del desempeño del servicio o brecha 3: es la diferencia entre las especificaciones de 

calidad y el desempeño del servicio. Los factores que pueden empeorar el vacío son las 

deficiencias en las políticas de recursos humanos, problemas con los intermediarios del 

servicio y la incapacidad de cubrir la demanda (Zeithaml et al., 2017). 

• Brecha de la comunicación o brecha 4: es la diferencia entre la realización del servicio y la 

comunicación externa. La falta de servicios integrados de comunicación, prometer fuera de 

la capacidad de cumplir de la empresa, inadecuada gestión de las expectativas del cliente y 

precios inadecuados pueden perjudicar a la organización (Zeithaml et al., 2017). 

 

Figura 3: Las brechas en SERVQUAL 

 

Adaptado de Parasuraman et al., (1988); Zeithaml et al., (2017); Duque, (2005). 
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El modelo propone que la última brecha, la 5 o la del cliente, se produce como el resultado 

de la suma de las desviaciones anteriores, Asimismo, los autores plantean que se debe investigar la 

causa de las brechas y generar medidas correctivas (Zeithaml et al., 2017). SERVQUAL consiste en 

un cuestionario de 21 preguntas relacionadas con las dimensiones ya mencionadas, estas se evalúan 

mediante una escala de 7 puntos, donde 1 es “muy en desacuerdo” y 7, lo contrario. Las preguntas 

del cuestionario están enfocadas en identificar las brechas ya mencionadas y, por lo tanto, identificar 

las causas de la brecha 5. Esto debido a que las primeras 4 brechas son las que generan la brecha del 

cliente, por lo que son esas las que se deben de cerrar primero. Por otro lado, la herramienta se 

modifica de acuerdo a las necesidades de la organización (Zeithaml et al., 2017).  

Este modelo se centra en las estrategias y procesos que se pueden ejecutar, esto con la 

finalidad de que la calidad sea parte integral del servicio. Asimismo, se puede emplear para definir 

estrategias y para tomar decisiones (Parasuraman et al., 1988). 

3.3.3. Modelo SERVPERF 

Cronin y Taylor (1992) formulan SERVPERF, como una crítica al modelo SERVQUAL 

debido a que lo consideraban defectuoso debido a que no describe la realidad porque toma en cuenta 

las expectativas. Para los autores, las expectativas influencian las percepciones debido a que varía en 

los diferentes momentos de ejecución del servicio, lo que no aporta a la medición. Por otro lado, 

mencionan que la calidad del servicio debe ser medida en función a la actitud de los consumidores, 

debido a que es una respuesta que se refleja en la intención de compra (Rodrigues, Hussain, Aktharsha 

& Nair, 2013). 

Cronin y Taylor (1992) establecieron una nueva escala basada únicamente en la valoración 

de las percepciones, y evitan tomar en cuenta las expectativas (Anexo E). La escala de SERVPERF 

se diferencia de SERVQUAL por el enfoque que le proporciona y las preguntas, debido a que se 

reducen a la mitad porque solo se considera uno de los factores (Cronin & Taylor, 1992; Parasuraman 

et al., 1988; Duque & Diosa, 2014). 

El aporte de los autores se encuentra principalmente en integrar la intención de recompra del 

cliente y evidenciar que la satisfacción se relaciona de manera directa con esta (Cronin & Taylor, 

1992; Duque & Diosa, 2014). 

3.3.4. Modelo E-S-QUAL 

Por otro lado, para medir la calidad del servicio online, Parasuraman, Zeithaml y Malhotra 

(2005), adaptaron SERVQUAL a un submodelo denominado E-S-QUAL. SERVQUAL fue 

desarrollado cuando el contacto con los clientes era únicamente de manera directa; sin embargo, en 
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la actualidad, existe el contacto digital y diferentes dimensiones sobre la calidad del servicio se están 

volviendo cada vez más relevantes (Kalia, 2013). Para medir la calidad del servicio relacionado a los 

servicios electrónicos, como el comercio electrónico, E-S-QUAL se desarrolla con una escala similar 

a la de SERVQUAL (Parasuraman et al., 2005). 

Asimismo, las 5 dimensiones que antes se relacionaban con la calidad percibida se modifican 

para convertirse en 7 dimensiones.  Estas dimensiones son las siguientes: eficiencia, la posibilidad de 

los consumidores de ingresar a la web y encontrar lo que desean con el menor esfuerzo posible; 

cumplimiento, la capacidad de la organización de mantener stock y satisfacer la demanda; fiabilidad, 

funcionalidad de la página y su operatividad continua; privacidad, la seguridad que siente el 

consumidor de que su información no será compartida; capacidad de respuesta, la capacidad de los 

e-tailers de proveer soluciones en caso ocurran problema; compensación, capacidad de realizar un 

proceso de devolución en caso sea necesario; finalmente, contacto, la dimensión relacionada con los 

puntos de contacto que tiene el cliente para comunicarse con la organización (Parasuraman et al., 

2005). 

3.4. Relación del comercio electrónico en el retail con la satisfacción del cliente: 

Investigaciones empíricas 

Rafiq, Lu y Fulford (2012) emplean el modelo E-S-QUAL en una tienda de retail que presenta 

las características definidas con anterioridad; sin embargo, no es una tienda por departamento, sino 

un supermercado. En este estudio se busca comprobar la validez del modelo en un contexto diferente 

al de Estados Unidos y medir la calidad del servicio del comercio electrónico. Asimismo, se indica 

que no existen muchos estudios a profundidad que vinculen la calidad del servicio, la satisfacción y 

el retail. Esta investigación concluye que, de las variables mencionadas en el modelo, la privacidad 

termina siendo una de las más importante, como factor higiénico, por lo que los e-tailers deben 

encontrar la manera en la que generar confianza con los consumidores y ofrecer seguridad mediante 

diversas estrategias. 

Respecto a los factores determinantes que explican la lealtad del cliente en compras 

electrónicas de tiendas de retail, Agüero y Sipán (2018) concluyeron en su investigación realizada en 

el caso de Ripley.com que es determinante la comodidad y seguridad, que implica facilidad de 

búsqueda, la publicación de fotos reales, un proceso práctico de cambio de productos y devolución 

de dinero; otro factor es la compra asesorada, que refiere a un  canal de comunicación en la misma 

web y orden ascendente de productos en cuestión de precios; por último, el tercer factor fue la 

personalización, que incluye la sugerencia de productos basado en preferencias, comprar o visitas 

previas tomando en cuenta la edad del cliente.  
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Finalmente, Wolfinbarger y Gilly (2003), en su estudio, cuyos resultados son en base a 

diversas empresas de retail con formato Click y Mortar, por lo tanto, refleja las preferencias de 

clientes que obtienen un producto a través del e-tailing, afirman que, aunque pueden existir factores 

que sean similares para medir la calidad del servicio entre las empresas Brick y Mortar y Click y 

Mortar, en realidad son dos contextos distintos. Los autores señalan que los juicios que se emiten con 

respecto a la calidad del servicio del comercio electrónico están más relacionados con la fiabilidad, 

eficiencia y cumplimiento de la plataforma. Asimismo, afirman que las expectativas y preferencias 

de los clientes son cambiantes y que las empresas de retail que emplean el canal digital deben aprender 

a adaptarse a este entorno y conocer de qué manera la calidad de su servicio online puede vincularse 

con sus clientes, debido a que estos factores pueden cambiar su nivel de importancia dependiendo del 

contexto y empresa que sea analizada.  

Por otro lado, es importante resaltar E-S-QUAL, es uno de los principales modelos que 

destaca en la literatura (González, Carmona & Rivas Zapata, 2007; Duque & Diosa, 2014; Duque & 

Canas, 2014; Mora, 2011; Ortiz et al., 2018; Camisón et al., 2006), como se ha podido evidenciar en 

los párrafos anteriores. 

En conclusión, a partir de los modelos conceptuales presentados en este capítulo, se puede 

evidenciar que la relación entre el comercio electrónico y la satisfacción del cliente se basa en 

variables particulares como la comodidad, la información necesaria, el precio, la apariencia del sitio 

web y el surtido, dependiendo del tipo de organización que se analice la importancia de cada variable 

varía, esto se evidencia a nivel empírico y teórico. Como se ha mencionado anteriormente, la 

satisfacción del cliente es un concepto relevante en el análisis del e-tailing, debido a que plantea 

cuáles son las variables que las empresas deben considerar al emplear una estrategia de comercio 

electrónico integral en la organización como eficiencia, cumplimiento, fiabilidad, privacidad, 

capacidad de respuesta, compensación y contacto, con la finalidad de generar una fidelización a largo 

plazo del cliente. Asimismo, el acotamiento al sector de tiendas por departamento, hace tomar en 

cuenta para el análisis aspectos como la orientación al cliente, el precio, el surtido y la ubicación del 

establecimiento. Cabe resaltar que las variables encontradas no son tomadas con una relación de 

causalidad en el presente trabajo, sino como variables descriptivas de la relación. 

3.4.1. Marco de referencia para entender la relación teórica entre el desarrollo de 

comercio electrónico con la satisfacción del cliente de tiendas por 

departamento 

El presente estudio se enfoca en la categoría de B2C, debido a que esta categoría es la que 

hace referencia al comercio electrónico en el sector retail y tiendas por departamento. Las tiendas por 
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departamento del sector retail y que emplean comercio electrónico son clasificadas como Click y 

Mortar retailers (Turban et al., 2018). Asimismo, son denominadas e-tailers en el mercado del 

comercio electrónico y el formato que emplean es el que se encuentra enfocado en el surtido 

(Morschett et al., 2017). Finalmente, el modelo E-S-QUAL desarrollado por Parasuraman et al. 

(2005), es apropiado para este trabajo de investigación porque hace factible el análisis de la 

satisfacción del cliente con el comercio electrónico y es aplicable a diferentes tipos de organizaciones, 

incluyendo los formatos que conforman el sector retail. Asimismo, la confiabilidad y validez del 

modelo son altas, debido a que el alfa de Cronbach se encuentra, en los estudios revisados para la 

investigación, en un rango mayor a 0.8 (Sultan & Wong, 2010; Palm, Colombet, Sicotte & Degoulet, 

2006). La representación gráfica del marco de referencia se puede visualizar en la figura 4.   

Figura 4: Gráfica del marco de referencia 
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CAPÍTULO 3: MARCO CONTEXTUAL 

1. Sector retail en el Perú 

Esta sección, se enfocará en explicar la situación del retail con respecto a las tendencias 

mundiales, luego se concentrará en su situación de los últimos años en Perú; posteriormente, se 

mencionan los aspectos más relevantes de las tiendas por departamento en Perú para entender su 

dinámica en la actualidad. 

1.1. Sector Retail 

Se han reconocido cinco tendencias mundiales que explican la industria retail actualmente. 

La primera es que China será el futuro, debido a que se espera que sea el mercado minorista de más 

rápido crecimiento y sea el más grande a nivel mundial. La segunda tendencia es el cambio 

permanente al comercio electrónico, se pronostica que el comercio electrónico alcanzará el 15% de 

las ventas mundiales y para el 2024 el porcentaje será de 20%, por ello, es esencial que los retailers 

respondan al cambio permanente al consumidor online. En la misma línea, una tercera tendencia es 

la necesidad de la omnicanalidad en el retail, debido a que la tecnología ha modificado el 

comportamiento del consumidor, pero el proceso de compra que ofrece el retail no ha cambiado; los 

retailers deben combinar experiencias digitales y físicas para satisfacer al cliente. Asimismo, otra 

tendencia refiere que las clases medias están cada vez más orientadas al valor; es por ello que los 

minoristas deben tener en cuenta el valor que ofrecen frente a la competencia. Por último, una 

tendencia que mantendrá su impacto es la ética empresarial que influye en la decisión de compra, 

aspectos como la sostenibilidad y la elección de consumo responsable son cada vez más relevantes 

para la industria (Euromonitor International, 2020d). 

En el caso de Perú, en el 2019, el crecimiento en ventas del sector retail se desaceleró debido 

a un debilitamiento en los soportes del gasto de las familias causado principalmente por bajas en la 

variación porcentual interanual de la masa salarial de trabajadores formales y de los puestos de trabajo 

formales (Belapatiño & Crispin, 2019). Para el 2020 en adelante, esta situación se agravará por el 

impacto del COVID-19, debido a que afecta la industria minorista y la economía en general; el grado 

de daño dependerá de cuánto dure la pandemia y de las medidas gubernamentales para promover la 

seguridad de los ciudadanos e impulsar la economía; esto dependerá de la madurez digital que tenga 

cada país que puede suavizar el golpe económico para el sector causado por la crisis (Euromonitor 

International, 2020d). Sin embargo, se reconoce que el retail moderno en el Perú está todavía en las 

fases iniciales de desarrollo en comparación con otros países; además, en el 2017, el Perú tuvo una 

GRDI (Índice Global de Desarrollo Minorista) de 57.6 el cual lo ubicó en la posición 9 de los países 
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más atractivos para invertir en Retail en todo el mundo y en el primer puesto en Latinoamérica (Anexo 

F), este índice está basado en aspectos como atractivo del mercado nacional, el riesgo país, la 

saturación del mercado y la premura para entrar al mercado, en los cuales el Perú obtuvo una buena 

calificación; estos aspectos  hacen que haya espacio para su consolidación y crecimiento en los 

próximos años (Kearney, 2017; Belapatiño et al., 2018). 

Dentro del sector retail en el Perú, han tomado fuerza dos formatos, las tiendas de descuento 

como Mass y las tiendas de conveniencia como Tambo y Oxxo; estos apuntan a satisfacer las 

necesidades de nichos de la población que priorizan la cercanía del vendedor, los horarios de atención 

y los precios bajos. Por otro lado, el comercio electrónico es otro formato creciente en el retail, gracias 

a la mayor conectividad y el uso de la banca electrónica (Belapatiño & Crispin, 2019). Asimismo, en 

todo el Perú existen casi 100 centros comerciales, de los cuales, en Lima Metropolitana se encuentran 

más de la mitad de ellos. (Euromonitor International, 2020d). 

1.2. Tiendas por departamento 

El formato de tiendas por departamento en el Perú, representa alrededor del 20% del total de 

las ventas que se realizan en el sector retail moderno nacional, lo mismo sucede para las tiendas de 

mejoramiento del hogar y cadenas de farmacias, mientras los supermercados representan el 40%; 

dentro de la desaceleración en las ventas del sector retail, las tiendas por departamento, por su lado, 

ha sido el formato con el menor incremento en la variación porcentual interanual  (Belapatiño & 

Crispin, 2019). Según el último boletín de comercio interno del Ministerio de la Producción, a julio 

de 2019, las ventas del comercio interno aumentaron en 6.7% interanual, siendo las tiendas por 

departamento y los supermercados los sectores principales que ayudaron a tener ese resultado positivo 

(Ministerio de la Producción, 2019). Respecto al panorama nacional del sector, Saga Falabella es la 

marca líder en tiendas departamentales que en el 2019 tuvo una participación de 46.5%, seguido de 

Ripley con 27.6%, Oechsle con 11%, Paris con 8.3% y por último, Estilos con 6.6%; cabe mencionar 

que en la actualidad Paris anunció el 30 de junio de 2020, en el contexto de la pandemia, el cierre de 

sus operaciones en Perú por no lograr los resultados y la participación esperada mediante un 

comunicado oficial. 

En general, para una tienda por departamento, el área de ventas es la más importante, esta se 

encuentra conformada normalmente por vendedores integrales, ellos pueden desempeñar diversas 

funciones como vender, ordenar, hacer caja, empacar y recibir pago de cuotas de los clientes; además 

están los cajeros, trabajadores que arreglan la ropa o están en los de probadores y promotores, los 

cuales son contratados por agencias vinculadas a distintas marcas (Durán & Kremerman, 2008). Por 

otro lado, al operar en un contexto donde los clientes quieren un proceso más rápido y fácil, las tiendas 
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por departamento se centran en mejorar la experiencia de compra en sus establecimientos; por 

ejemplo, Falabella ha implementado computadoras y pantallas táctiles donde los consumidores 

pueden buscar productos y compararlos, por su lado, Ripley implementó un sistema de pago con 

códigos QR, para que los clientes puedan comprar productos directamente desde sus móviles dentro 

o fuera de la tienda. (Euromonitor International, 2020d). 

Como se mencionó en el capítulo anterior, las tiendas por departamento ofrecen acceso a sus 

propios sistemas de crédito, brindando la opción de adquirir una tarjeta de crédito de la tienda. En el 

caso de Perú, la mayoría de tiendas por departamento pertenecen a grupos corporativos que tienen 

bancos o instituciones financieras, Saga Falabella cuenta con Banco Falabella, París contaba con 

Banco Cencosud, Oechsle pertenece al grupo propietario de Interbank y en el caso de Ripley, tienen 

Banco Ripley. Estas organizaciones han llevado a cabo fuertes campañas de promoción de sus tarjetas 

de crédito en los últimos 7 años, enfocadas principalmente a consumidores de ingresos medios con el 

fin de aumentar la penetración de servicios financieros en el país, que aún es baja. El principal 

beneficio para los clientes es proporcionar acceso a promociones exclusivas o descuentos especiales 

que se ofrecen solo para titulares de tarjetas. (Euromonitor International, 2020d).  

Se considera que los principales factores que inciden directamente en el objeto de estudio es 

el poco riesgo país y la no saturación del mercado, debido a que eso incide directamente en el atractivo 

de inversión en el retail en el Perú (Kearney, 2017) y, en consecuencia, las tiendas por departamento 

se ven beneficiadas por ello. Por último, un factor muy importante es la situación que actualmente se 

está viviendo provocada por el coronavirus, debido a que puede afectar los resultados y la dinámica 

descrita en esta sección, provocando cierto grado de incertidumbre para el futuro del sector. Por otro 

lado, en cuanto al sector, los sistemas de crédito propios que tienen forman parte de una característica 

distintiva, por lo que suelen realizar campañas para la adquisición de sus tarjetas con el beneficio de 

descuentos para los clientes (Euromonitor International, 2020d). 

2. Crecimiento y tendencias del comercio electrónico 

En este subcapítulo se encuentra dividido en seis puntos, estos se encuentran relacionados al 

comercio electrónicos y la transformación digital, las características y definiciones del comercio 

electrónico, las clasificaciones, se plantea el comercio electrónico como estrategia, las ventajas y 

desventajas que este presenta, y finalmente, se concluye con el delineamiento del consumidor del 

comercio electrónico. 
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2.1. Crecimiento del comercio electrónico en el formato e-tailing 

En el año 2019 las ventas mundiales por medio del e-tailing, ascendieron a más de US$3,000 

millardos, esto representa un crecimiento de aproximadamente 20% con respecto al año anterior 

(Statista, 2020b; Euromonitor International, 2020c). Por otro lado, Estados Unidos, China y Europa 

son los mercados de e-tailing más grandes, poseen una participación de mercado de más del 50%, 

con ingresos netos de más de US$1,500,000 millones. Asimismo, el comercio electrónico representa 

actualmente más del 14% de las ventas del retail y debido a la situación generada por el COVID-19, 

las proyecciones indican un mayor crecimiento de los ingresos en los próximos años. Finalmente, los 

e-tailers más significativos en el mundo son: Amazon, Alibaba Group, Walmart, JD, Pin Duoduo, 

entre otros (Statista, 2020b; Euromonitor International, 2020c; PPRO, 2020; Statista, s. f.). 

Igualmente, en Latinoamérica, las ventas del e-tailing, en el 2019, fueron mayores a 

US$60,000 millones, y se presentó un crecimiento de más del 20% con respecto al año anterior. 

Asimismo, las ventas por medio del comercio electrónico representaron alrededor del 3% de las 

ventas del retail (Statista, 2020a; Statista, 2019; Statista s. f.). Por otra parte, los principales e-tailers 

son Mercado libre, Amazon, B2W Digital y Alibaba Group, y los países que lideran este mercado son 

Brasil, Argentina, México, Chile y Colombia. En el caso de Brasil, esto se debe a la gran cantidad de 

población que posee. Caso contrario es el de Chile, que, a pesar de contar con una menor población, 

la participación de esta en el comercio electrónico es mayor. Por último, en el caso de México y 

Colombia, estos cuentan con grandes plataformas de comercio electrónico e invierten en este servicio, 

aumentando el empleo del canal online (Statista, 2019; Statista, 2020a; Euromonitor International, 

2019; Euromonitor International, 2020a, eMarketer, 2020). 

Finalmente, Perú se encuentra en la posición seis en Latinoamérica, con respecto al valor del 

comercio electrónico. en el 2019, los ingresos netos del e-tailing fueron de más de US$2,000 millones, 

presentando un crecimiento de más del 25%. Asimismo, la tasa de crecimiento pronosticada para el 

año 2024 es de 13.6% (Schlumbohm, Staffa, Zeppernick & Franken, 2020; PPRO, 2020; Cámara 

Peruana de Comercio Electrónico [CAPECE], 2020; Statista, s. f.). Por otro lado, las categorías del 

e-tailing con mayores ingresos netos fueron Muebles y Accesorios, y la categoría Moda; sin embargo, 

la de menores ingresos fue la de Comida y Cuidado Personal, la cual representa aproximadamente el 

12% de las ventas del e-tailing. De igual manera, las ventas del e-tailing representan el 3% de las 

ventas del retail, este porcentaje es similar al que presenta la región (Schlumbohm et al., 2020; PPRO, 

2020; Statista, s. f.). 

En Perú, el 65% de las transacciones del comercio electrónico se concentran en Lima y Callao 

(CAPECE, 2020), los principales actores son Ripley, Saga Falabella, Wong, Linio y Plaza Vea, y no 
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se encuentran presentes las cadenas globales de retail (Schlumbohm et al., 2020). De los actores 

mencionados, la tienda por departamento Ripley lidera el mercado del comercio electrónico con una 

participación del 12%, esta tienda superó en ventas online a Saga Falabella en el último año 

(Euromonitor International, 2020b). Por otra parte, las empresas de e-tailing realizan eventos online 

como el Cyber WOW, con la finalidad de aumentar la penetración del comercio electrónico 

(Schlumbohm et al., 2020; Euromonitor International, 2020b). De acuerdo con lo descrito, en el Perú, 

esta industria se encuentra en la etapa de crecimiento y las empresas emplean estrategias de 

penetración para poder generar ventajas frente a su competencia (Schlumbohm et al., 2020). 

2.2. Tendencias del comercio electrónico 

La primera tendencia es el comercio electrónico por medio de teléfonos móviles y redes 

sociales. Esto debido a que los consumidores ocupan mayor tiempo en los celulares, por lo que las 

empresas están encontrando mayores oportunidades de venta por medio de estos dispositivos, debido 

a la facilidad que presenta para realizar marketing de contenidos (Statista, 2020b; Xu, 2014; Divante 

& Kantar, 2020; Absolunet, 2017). En el Perú, esta es una de las tendencias más importantes, debido 

al aumento del uso de los dispositivos móviles y los compradores que emplean sus teléfonos para 

realizar compras online (Blacksip, 2019). 

La segunda tendencia es el empleo de los mercados en línea y el posicionamiento de 

buscadores. Plataformas como Amazon ofrecen una gran estructura digital de servicios y presentan 

gran cantidad de usuarios recurrentes, muchos de estos mercados en línea se han convertido en los 

principales buscadores de productos (Statista, 2020b; Xu, 2014; Divante & Kantar, 2020; Absolunet, 

2017). En Perú, se encuentran plataformas como Linio o Lumingo, donde se pueden encontrar a 

diversos retailers ofreciendo sus productos (Linio, s. f.; Lumingo, s. f.). 

Una tercera tendencia es la simplificación del proceso de verificación y pagos, y la 

optimización del servicio de entrega. Las empresas están desarrollando estrategias para reducir la tasa 

de abandono de compras y el principal exponente es Amazon. A pesar de no ser este el mayor 

competidor en Perú, los retailers locales emplean a los grandes e-tailers en el mundo como ejemplos 

para poder mejorar sus propios procesos (Statista, 2020b; Xu, 2014; Divante & Kantar, 2020; 

Absolunet, 2017; IPSOS Perú, 2019). 

De igual manera, el comercio electrónico transfronterizo se encuentra en aumento, 

principalmente por el desarrollo de la tecnología, los mercados en línea, la internacionalización del 

comercio electrónico y la mayor variedad en los productos (Statista, 2020b; Xu, 2014; Divante & 

Kantar, 2020; Absolunet, 2017). En Perú, el comercio transfronterizo ha estado creciendo en los 
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últimos años, esto se refleja en que 1 de cada 5 compradores ha realizado compras en páginas 

extranjeras como Aliexpress o Amazon (IPSOS Perú, 2019). 

Finalmente, la inteligencia artificial es una tendencia recurrente en el comercio electrónico, 

debido a que desarrolla una experiencia de compra más personalizada. Así, se espera realizar la 

segmentación del mercado de una mejor manera. Una de las empresas que mejor ha empleado la 

inteligencia artificial ha sido Netflix, y es de la cual los retailers están intentando aprender (Statista 

2020b; Xu, 2014; Divante & Kantar, 2020; Absolunet, 2017). 

2.3. Marco legal de comercio electrónico  

En el Perú, las políticas que afectan directamente el desarrollo del comercio electrónico son 

las relacionadas con los consumidores y los delitos cibernéticos (Matute et al., 2012). La protección 

del consumidor se está volviendo cada vez más compleja en la era digital y nuevas problemáticas 

están tomando importancia, como lo es la protección de datos (Organización para la Cooperación y 

el Desarrollo Económico, 2019). Debido a eso, en Perú, se debe de considerar, en el caso del 

consumidor, la Ley N° 29571 (2010), relacionada con el Código de Protección y Defensa del 

Consumidor, y la desactivación del registro “Gracias…No Insista” debido a que el uso de datos se 

está empezando a normar de manera distinta (Indecopi, sin fecha). 

Asimismo, en el caso de los delitos cibernéticos, es la Ley N° 30096 (2013) la que tiene como 

objetivo la prevención y sanción de las conductas ilícitas en la esfera digital. Los e-tailers deben 

buscar disminuir el riesgo del fraude, teniendo en consideración que es imposible eliminar este riesgo. 

El fraude en internet puede traer muchos inconvenientes para la organización, como la posibilidad de 

reclamos con implicancias legales. Por lo tanto, las empresas se deben enfocar en aumentar la 

seguridad y en implementar sistemas de gestión de la información, que permita tener un registro de 

las transacciones, los cuales son documentos probatorios antes denuncias legales (Matute et al. 2012). 

Por otro lado, en el terreno digital, la Ley N° 27269 (2000) o Ley de Firmas y Certificados Digitales 

es una de las que regula el comercio en el país. Esta ley tiene como finalidad regular el empleo de las 

firmas digitales, brindándoles validez y garantizando la veracidad de estas en los documentos 

electrónicos. Asimismo, es la Ley N°27291 (2000) la cual modifica el Código Civil con el motivo de 

permitir el empleo de los medios electrónicos para comunicar la manifestación de voluntad. 

3. Satisfacción del cliente peruano 

En esta última sección se describirán las características y factores más importantes del 

comportamiento del consumidor en Perú, para luego, describir la situación actual de las tiendas por 
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departamento, del retail y las compras por comercio electrónico en Perú en relación con la satisfacción 

del cliente. 

3.1. Comportamiento del consumidor peruano 

Los datos más resaltantes que definen al consumidor peruano actualmente son, por un lado, 

que el rol de la mujer como la decisora en el hogar y emprendedora, existe una mayor consolidación 

del empoderamiento de la mujer; por otro lado, 10% del total de la población adulta masculina asume 

y desempeña el rol de amo de casa, y este porcentaje va en ascenso. En ambos géneros se identifica 

una preocupación por la imagen personal; en la misma línea, un 55% desea una imagen diferente, 

fresca y moderna, esta actitud se encuentra con mayor presencia en la población femenina. De la 

misma manera, el 50% se define como más hogareño con respecto a 10 años atrás, esto permite que 

las personas estén opten por mayor una conexión a través de plataformas digitales desde el hogar 

(Álvarez, 2018). Por último, la transformación hacia una población más urbanizada en el Perú está 

cambiando los estilos de vida, mostrando mayores niveles de ansiedad y conectándose cada vez más 

entre ellos (Belapatiño & Crispin, 2019). 

Por el lado de las actitudes hacia las compras, el 69% de los clientes desea ser sorprendido 

por la marca, en relación con la experiencia que brinda la empresa. Asimismo, se desea 

personalización y se valora en gran medida el ser atendido por un ser humano, debido a que eso lo 

acerca a la experiencia de compra que busca. Por otro lado, los consumidores son más impacientes y 

acelerados, por ello es que buscan mayor comodidad y simplicidad en el proceso de compra, sin 

perder el control. De igual modo, se encontró que el 88% de los peruanos se fijan especialmente en 

las ofertas de los productos e intentan incurrir en estas, el 84% compara productos y precios, el 77% 

prueba nuevos productos por iniciativa propia, el 74% busca en otro establecimiento de no encontrar 

la marca que desea y el 62% indica que compra únicamente productos de buena calidad, aunque eso 

signifique que el precio sea mayor (Álvarez, 2018). 

Respecto al uso de la tecnología para realizar sus compras en Perú, dentro de los usuarios 

electrónicos, el 74% de ellos buscan información en su smartphone antes de realizar las compras, el 

20% durante la compra y solo el 11% después de realizarla; además indica que el 50% busca y 

compara precios, el 47% busca características de los productos, el 39% busca opinión de otros 

usuarios y el 16% toma fotos al producto para publicarlo en redes sociales (Álvarez, 2018). Esta 

información puede relacionarse con el proceso de compra de un consumidor retail propuesto por Levy 

y Weitz (2007), debido a que involucra el aspecto de la necesidad de buscar información antes de 

realizar la compra y de buscar características del producto; por otro lado, también se identifican lo 
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desarrollado en el capítulo anterior sobre factores externos que llegan a influir en la formación de la 

satisfacción. 

3.2. Satisfacción del cliente de las tiendas por departamento en el comercio 

electrónico 

Según Arellano Marketing, Falabella es la tienda por departamento más recordada, visitada 

y preferida por los peruanos, se la reconoce por un alto grado de lealtad y recompra de sus clientes; 

sin embargo, con respecto a la experiencia de compra, existe una igualdad entre los competidores 

según el índice de experiencia del consumidor (Idex), el cual mide la satisfacción y el incremento de 

felicidad en el consumidor; en primer lugar está París (13,14), luego Estilos (13,02), Oechsle (12,69), 

Falabella (12,68) y Ripley (12,25), este índice tiene un rango de 0 a 20 (Arellano, 2019). Asimismo, 

Indecopi realizó un estudio del índice de satisfacción del consumidor peruano (ISCO), en el que de 

los 12 sectores analizados, el sector de tiendas por departamento alcanzó un puntaje de 63.5, 

ligeramente por encima del resultado agregado nacional de 61.2, otro aspecto importante es que se 

ubica por debajo de los otros formatos del retail como los supermercados y las cadenas de farmacia; 

en el Anexo G se puede ver con mayor detalle la posición frente a los demás sectores (Gerencia de 

Promoción y Difusión & Indecopi, 2016). 

Por otro lado, los consumidores buscan satisfacer las necesidades de compra de manera fácil 

y oportuna, esto se refleja en el desarrollo de nuevos formatos (Belapatiño & Crispin, 2019).  

Asimismo, de acuerdo con el informe BBVA Research del 2019, la posibilidad de que un usuario 

compre a través del comercio electrónico incrementa si este hace uso de la banca electrónica, cuenta 

con ingresos mayores al promedio, presentan mayor educación y son hombres. Sin embargo, la última 

variable no es definitiva, debido a que la participación de la mujer en el comercio electrónico se 

encuentra en aumento (Belapatiño & Crispin, 2019). Los compradores de nivel socioeconómico A o 

B, son los que más compras realizan por medio del internet. De igual manera, son las personas que 

se encuentran entre la edad de 18 y 35 quienes realizan mayor cantidad de compras a través del 

comercio electrónico (IPSOS Perú, 2019).  

Asimismo, los compradores online en Perú representaron el 19% de la población en el 2019, 

esto es 3,636,600 compradores y en Lima Metropolitana este porcentaje es de 25% con respecto a la 

población limeña. Por otra parte, más del 50% preferiría tener la posibilidad de visualizar físicamente 

el producto antes de adquirirlo y debido a eso emplean los comentarios de otros compradores como 

referencia, así como también se informan sobre el servicio o producto por medio de las redes sociales, 

la publicidad online y las recomendaciones de amigos y/o familiares. De igual manera, el medio por 

el cual realizan la mayor cantidad de compras es el smartphone y en segundo lugar se encuentra la 
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computadora. Además, la mayor cantidad de compras se realizan por medio de los mercados online 

y por las plataformas digitales de las tiendas por departamento (IPSOS Perú, 2019). En contraste, de 

acuerdo con IPSOS Perú (2019), existen percepciones negativas de los clientes con respecto al e-

tailing. Entre estas se encuentra el temor de que el producto que reciban no sea el mismo al que 

visualizaron en la plataforma online, el miedo a que se realice un mal uso de los datos otorgados o 

que sean víctimas de estafas y/o fraudes cibernéticos. Es debido a esos motivos que los consumidores 

peruanos prefieren establecer contacto con el vendedor de manera directa. Estos factores limitan el 

crecimiento del mercado del comercio electrónico (PPRO, 2020; Belapatiño & Crispin, 2019) 

Por otro lado, a pesar de estas perspectivas negativas, el comercio electrónico se encuentra 

aumentando su penetración de mercado, debido a que los consumidores encuentran ventajas al 

realizar las compras por internet, estas son principalmente el ahorro de tiempo, rapidez en el proceso 

de compra y precios más favorables. Otras categorías importantes son: las facilidades de envío, el 

surtido, la asesoría y la seguridad.  Asimismo, estos factores se relacionan con la satisfacción por lo 

que las empresas de retail deben tener presente que los atributos que sus clientes más valoran en el 

comercio electrónico son la posibilidad de realizar una compra rápida, los precios, los medios de 

pago, la calidad del producto, los tiempos de entrega, la facilidad de navegación en la plataforma 

online, el surtido de productos y la seguridad que le pueden ofrecer al realizar la transacción (IPSOS 

Perú, 2019). Los clientes están buscando cada vez más la conveniencia y la comodidad, es por esto 

que, si las empresas de retail se logran adaptar a estas nuevas necesidades, obtendrán mayores 

ingresos a futuro y generar ventajas sobre su competencia (Nielsen, 2015). 

Es por ello que, en la actualidad, las tiendas por departamento en Perú están implementando 

estrategias digitales para atraer clientes más jóvenes, puesto que los peruanos más jóvenes son los 

más alineados con la tendencia de digitalización global; las tiendas están adaptándose y responden 

con el ofrecimiento de páginas web y aplicaciones para smartphone. Tiendas como Saga Falabella y 

Ripley, ofrecen en sus páginas web más productos que en sus tiendas físicas y el servicio es 

complementado con el despacho de estos productos al cliente (Euromonitor International, 2020d). 

Las campañas promocionales y el desarrollo del comercio electrónico inciden directamente en el 

aumento de ventas debido a que estos aspectos mejoran la oferta hacia los consumidores; asimismo, 

los resultados positivos de las ventas del comercio interno en Perú son  gracias a mayores ventas en 

el comercio electrónico, campañas promocionales e ingresos, principalmente en Saga Falabella y 

tiendas Ripley en el caso de las tiendas por departamento (Ministerio de la Producción, 2019); 

además, es importante mencionar que Estilos presentó el mayor crecimiento respecto al año anterior, 

debido a su expansión en el canal de comercio electrónico (Euromonitor International, 2020d). 
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Se considera que la característica más relevante de las tiendas por departamento en Perú, 

según los datos recopilados, es la búsqueda de la mejora continua en la experiencia de sus clientes 

(Euromonitor International, 2020d); en la misma línea, existe un nivel de satisfacción y experiencia 

de compra similar entre sus clientes, alrededor de 12.75 según el Idex de Arellano (2019).  Sin 

embargo, las tiendas por departamento se encuentran por debajo en satisfacción del cliente respecto 

a los otros formatos del retail (Gerencia de Promoción y Difusión & Indecopi; 2016). En adición a lo 

mencionado, se identifica la orientación a estrategias digitales (Euromonitor International, 2020d), 

esto se ve reflejado en la adopción de plataformas digitales de venta por parte de todas las tiendas por 

departamento en Perú, estas son Saga Falabella, Ripley, Oechsle y Estilos, luego de la salida de Paris 

que no contaba con el canal del comercio electrónico. Por otro lado, los factores culturales son 

importantes para determinar la satisfacción (Kumar et al., 2019), es por ello por lo que se considera 

que el comportamiento de los consumidores peruanos son factores que inciden en el objeto de estudio. 

Uno de los principales factores es el temor de no recibir el producto o ser estafado frente a una compra 

online (PPRO, 2020; Belapatiño & Crispin, 2019); sin embargo, lo que más aprecia el cliente en la 

compra online es el ahorro de tiempo, la rapidez en el proceso de compra y precios más favorables 

(IPSOS Perú, 2019). Otro factor relevante dada la línea de productos que ofrecen las tiendas por 

departamento es el incremento de la preocupación por la imagen personal por parte de los peruanos, 

así como la búsqueda de asesoramiento en ello (Álvarez, 2018). 
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CONCLUSIONES 

De acuerdo con lo revisado, se identifican las características más relevantes que presentan las 

tiendas por departamento como parte del sector retail. La primera, es la de distribuidora, realizando 

una venta directa al consumidor y trabajando con grandes volúmenes para un público masivo. En la 

misma línea, otra característica es la orientación a mejorar la atención al cliente tras conocer sus 

necesidades, para ello utilizan el servicio como valor diferencial, la innovación, la venta por 

persuasión e impacto. Otra característica es la gestión y división por categorías o sectores, lo que 

implica dos factores, ofrecer variedad y surtido en sus productos y localización, dando la idea de 

encontrar todo en un solo lugar. Asimismo, las caracteriza el ambiente dinámico, la gestión logística, 

la gestión de la calidad, tener sistemas de crédito propios y la orientación a utilizar el precio como 

motivador. En adición, se encontró relación a lo mencionado con el perfil del cliente retail, dado que 

utilizan criterios como la búsqueda de un buen servicio, variedad y surtido, la localización, el precio 

y las promociones; además, buscan información del retailer y de los productos antes de realizar la 

compra, y valoran la fiabilidad, lo tangible, la capacidad de respuesta y la credibilidad. 

Con respecto al segundo objetivo teórico, se puede afirmar que el comercio electrónico 

implica procesos más complejos que simplemente una transacción. Asimismo, el comercio 

electrónico presenta características únicas de este servicio, que pueden convertirse en ventajas para 

la organización en relación a su relación con el cliente. Por lo tanto, el sector del retail, debido al 

entorno cambiante y competitivo en el que se encuentra, debe enfocarse en desarrollar una estrategia 

sólida de comercio electrónico, en el caso de que la organización decida desempeñarse como Click y 

Mortar, debido a que, para obtener las ventajas que el comercio electrónico presenta, su estrategia 

digital debe encontrarse integrada con la estrategia de negocio. Asimismo, la madurez digital del 

sector retail es alta, por lo que es factible que, con esta experiencia, se logre desarrollar el comercio 

electrónico orientado a satisfacer las nuevas necesidades de sus clientes. 

De acuerdo con lo desarrollado en el marco teórico, se logró conocer la relación teórica entre 

el desarrollo del comercio electrónico y la satisfacción del cliente. Se encontraron 5 aspectos que 

espera el consumidor dentro de la relación, estos son la comodidad y facilidad de uso, el ahorro en 

tiempo y precios, la información brindada, el diseño y la apariencia del sitio web y el surtido de 

productos. Asimismo, del modelo E-S-QUAL se encontraron 7 dimensiones para la evaluación de 

esta relación, estas son la eficiencia, el cumplimiento, la fiabilidad, la privacidad, la capacidad de 

respuesta, la compensación y el contacto. Finalmente, la relación entre el comercio electrónico y la 

satisfacción es influenciada por factores sociales y personales como la cultura, las expectativas de 

valor, la aceptación de la tecnología y las percepciones. 
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En relación a los factores que influyen en la satisfacción del cliente peruano en el comercio 

electrónico en retail, se encontró repetidamente que realizar un proceso de compra de manera fácil y 

oportuna es apreciado por los peruanos, puesto que buscan la conveniencia y la comodidad en sus 

compras online, esto implica requerimientos como la facilidad en la navegación y rapidez en la 

compra; asimismo, se requiere facilidades en los envíos de productos y disminución en los tiempos 

de entrega, lo que se relaciona directamente con el beneficio percibido de ahorro de tiempo como 

ventaja importante de utilizar el comercio electrónico. Por otro lado, los peruanos esperan encontrar 

precios más favorables y surtido en el canal online. Un aspecto importante encontrado es la limitación 

física de la transacción, debido a que se aprecia la calidad del producto, la posibilidad de ver el 

producto y de tener contacto de manera directa con el vendedor y recibir asesoría. En la misma línea, 

el temor de recibir un producto que no cumpla con las expectativas, el ser víctima del mal uso de 

datos, estafas y fraudes cibernéticos influye negativamente en el proceso, es por ello que la seguridad 

en las transacciones y los medios de pago son factores clave. Otro factor relevante es el entorno, dado 

que es bastante común que el peruano se informe antes de realizar una compra mediante redes 

sociales, publicidad, recomendaciones y comentarios de otros compradores. Por último, desde el 

perfil del comprador online, se considera que los principales factores que influyen son la edad y el 

nivel de ingresos. 

Finalmente, en relación con el análisis contextual, es necesario comprender que el comercio 

electrónico se encuentra en crecimiento y en los próximos años se convertirá en uno de los canales 

principales de venta para el sector retail. Asimismo, este crecimiento del canal digital, las nuevas 

tecnologías y tendencias, y los factores macroeconómicos, se encuentran modificando el sector del 

retail, no solo a nivel mundial, sino también a nivel nacional. En Perú, el crecimiento del comercio 

electrónico es uno de los factores más importantes para elaborar las estrategias de negocio, el sector 

retail no es la excepción, es por eso que deben tener presente las tendencias que impactan también 

este nuevo canal digital, como la simplificación de los procesos digitales y el comercio a través de 

los teléfonos móviles. De igual manera, las características del nuevo consumidor digital, que aprecia 

la practicidad, comodidad y buenos precios, resultan ser un reto para las organizaciones, debido a que 

estas variables pueden presentarse de distintas maneras en el proceso de compra online, lo que puede 

complicar generar satisfacción en el consumidor, esto se evidencia en los estudios empleados para el 

marco contextual de la presente investigación.  

En suma, este trabajo de investigación, teniendo presente la literatura revisada para su 

desarrollo, hace factible otras investigaciones relacionadas con el tema en mención, debido a que 

presenta una visión completa que facilita plantear nuevas problemáticas con distintos enfoques. 

Asimismo, se espera que esta investigación sea empleada a futuro como base para un análisis 



 

 

  

 

45 

descriptivo más profundo, debido a que cumple la función de marco de referencia para desarrollar 

investigaciones enfocadas en describir la relación empírica entre el comercio electrónico y la 

satisfacción del cliente retail en la realidad peruana. 
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FUTURAS INVESTIGACIONES 

Lo desarrollado en la presente tesina invita a realizar futuras investigaciones, de modo que se 

dé un segundo paso académico al análisis del desarrollo del comercio electrónico y su relación teórica 

con la satisfacción de los clientes de tiendas por departamento en Lima en la actualidad que se realizó 

en este documento. Se propone un alcance descriptivo, debido a que permitiría profundizar en las 

características halladas de la relación de la satisfacción del cliente de tiendas por departamento con 

el comercio electrónico, así como especificar sus propiedades y dimensiones, para así, comprender 

en mejor detalle el comportamiento del fenómeno planteado en la investigación. Se considera que el 

enfoque mixto es adecuado para realizarlo, puesto que permitiría lograr un primer alcance a este tema 

poco estudiado en Lima, por la parte cuantitativa permitiría establecer patrones de comportamiento y 

la parte cualitativa, una interpretación y comprensión más profunda del problema de investigación; 

para ello se recomienda la estrategia general de tipo encuesta porque implica un número alto de 

unidades de análisis, los cuales serían los clientes online de las tiendas por departamento en Lima de 

acuerdo a la contextualización empleada. 

En cuanto a las técnicas de recolección se propone utilizar entrevistas a profundidad a 

expertos tanto en comercio electrónico como en satisfacción del cliente; adicionalmente la realización 

de focus group, entrevistas a profundidad y una encuesta basada en el modelo E-S-QUAL al sujeto 

de estudio definido por ser clientes online de las tiendas por departamento en Lima. Se busca no 

enfocarse en una única organización, sino enfocarse en los clientes de las tiendas por departamento 

que operan en Lima en general, debido a que se tiene como objetivo describir las características 

valoradas por el consumidor del sector tiendas por departamento. Sin embargo, otras líneas de 

investigación posteriores podrían centrarse en describir lo planteado particularmente en cada 

empresa. En cuestión de las técnicas de análisis de información se propone el análisis descriptivo con 

la finalidad de identificar el comportamiento de las variables propuestas a partir del comportamiento 

de los datos de la muestra en el caso de las encuestas y para la parte cualitativa, que implica los focus 

group y las entrevistas a profundidad, se considera el análisis de contenido una buena opción para 

identificar los temas y patrones subyacentes que se puedan extraer del trabajo de investigación. 

Por último, se plantea como un apropiado objetivo general de la investigación el realizar un 

análisis descriptivo de la relación del desarrollo del comercio electrónico y sus variables con la 

satisfacción del cliente de las tiendas por departamento en Lima en la actualidad con el objetivo 

específico de identificar, de las variables que existen, cuáles son las más relevantes del comercio 

electrónico para el cliente de las tiendas por departamento en Lima. Teniendo como sujeto de estudio 

a clientes que compran productos textiles a través del comercio electrónico en las tiendas por 
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departamento en Lima; se considera necesario acotar el universo a la categoría de textil para lograr 

un resultado más preciso y porque el textil es una de las categorías que más ingresos genera al sector 

de tiendas por departamento en el comercio electrónico (Schlumbohm et al., 2020; PPRO, 2020; 

Statista, s. f.). En el Anexo H se puede observar la matriz de consistencia de la presente investigación. 
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ANEXO A: Tipos de madurez digital 

Figura A1: Tipos de madurez digital.  

 

 
Adaptado de Westerman et al. (2012).  
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ANEXO B: Factores que influyen en la satisfacción 

Figura B1: Factores que influyen en la satisfacción 

 

 
 

Adaptado de Zeithaml et al. (2017). 
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ANEXO C: Modelo de Grönroos 

Figura C1: Modelo de Grönroos  

 
Adaptado de Grönroos (1988). 
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ANEXO D: Modelo SERVQUAL 

Figura D1: Modelo SERVQUAL.  

 
 
Adaptado de Parasuraman et al. (1988); Zeithaml et al., (2017); Duque (2005). 
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ANEXO E: Modelo SERVPERF 

Figura E1: Modelo SERVPERF  

 

 
Adaptado de Parasuraman et al., (1988); Zeithaml et al., (2017); Duque, (2005). 
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ANEXO F: Índice Global de Desarrollo Retail 

Figura F1: Índice Global de Desarrollo Retail 

 

 

Adaptado de Kearney (2017). 
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ANEXO G: Índice de Satisfacción del Cliente Peruano 

Figura G1: Índice Global de Desarrollo Retail 

 

 
 

 
Adaptado de Gerencia de Promoción y Difusión, INDECOPI (2016). 
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ANEXO H: Matriz de consistencia 

Figura H1: Matriz de consistencia 

    
 


