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RESUMEN

Actualmente, una de las maneras mas eficaces en ofrecer un producto y/o servicio al
cliente objetivo es por medio de los canales digitales. Por ello, las organizaciones estan
dedicando esfuerzos a mejorar la experiencia del cliente en entornos virtuales, centrandose
en aspectos clave de la calidad del servicio en linea. Con base en ello, se opté por investigar
a la compania Sodimac, la cual realizé decisiones estratégicas sobre este tema que tuvieron
consecuencias desfavorables en la empresa. Ademas, segun la entrevista con los expertos,

existen aspectos relacionados con el producto que requieren mejoras.

Asimismo, la presente investigacién busca determinar cual es la relacién entre las
dimensiones del e-TailQ, la satisfaccion y la confianza para generar lealtad y el boca a boca
electronico en la pagina web de Sodimac. Para ello, después de establecer los objetivos e
hipétesis, se establecid que la investigacion tendria un enfoque cuantitativo. Por ende, se
recopilé informacion de una muestra, mediante una encuesta, a fin de comprobar las hipétesis
propuestas. Los resultados se analizaron mediante el analisis de fiabilidad y el modelamiento
de ecuaciones estructurales (SEM). Los hallazgos mostraron que la calidad del servicio en la
pagina web de Sodimac genera una experiencia positiva que impacta directamente en la
satisfaccion y confianza del usuario. Estos niveles de satisfaccion desempefian un papel
crucial al influir en la lealtad del mismo y en la propagacién de recomendaciones por medio

digitales.

Palabras claves: e-commerce, e-TailQ, calidad del servicio electronico, e-lealtad, boca a

boca electrénico
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INTRODUCCION

En épocas recientes, el comercio electronico o e-commerce ha experimentado una
notable evolucion. Lo que alguna vez fue simplemente un catalogo estatico de productos o
servicios en una pagina web con mantenimiento limitado, ha evolucionado para convertirse
en un componente esencial para la realizacion de ventas y la generacion de ingresos. Como
resultado, las empresas han comenzado a implementar diversas acciones para convertirlo en
una ventaja competitiva (Torres & Guerra, 2012). Esto implica un enfoque mas profundo en
el desarrollo de estrategias comerciales electrénicas, la mejora de la usabilidad y la
visualizacion de la plataforma, asi como la incorporacion de servicios relacionados con la
compra de bienes. Segun Malca (2001), estos esfuerzos contribuyen a fortalecer la relacion

entre la empresa y sus clientes.

Por otro lado, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) postulan que la calidad del
servicio es un aspecto fundamental en el sector empresarial. Con el paso del tiempo, diversos
autores, como Ahmad et al. (2016), han evaluado la calidad del servicio en sitios web con el

objetivo de mejorar la experiencia del cliente y, en consecuencia, retenerlos.

En ese sentido, el objetivo general de esta investigacion es identificar la relacion entre
las dimensiones del e-TailQ a través de la satisfaccion y la confianza con el fin de generar

lealtad y el boca a boca electrénico en la pagina web de Sodimac.

Para el desarrollo de la investigacion, el primer capitulo se enfocara en explorar la
problematica tanto de manera empirica como desde la perspectiva de la investigacion. Se
abordaran las preguntas de investigacion, los objetivos que guiaran el estudio, las hipotesis
planteadas y su justificacion. En el segundo capitulo, se profundizara en el marco teérico,
conceptualizando el comercio electrénico y su relacion con aspectos como la calidad, la

satisfaccion electrénica, la confianza electronica, la



lealtad electronica y el boca a boca electronico. Se revisaran modelos relevantes
sobre el temay se respaldara la eleccion del modelo especifico. El tercer capitulo se dedicara
a explicar el comercio electrénico en el sector minorista y sus factores contextuales, con el
propésito de presentar a la organizacion "Sodimac" y su vinculacién con el comercio
electrénico. En el cuarto capitulo, se detallara la metodologia utilizada en la investigacion,
abordando el enfoque, alcance, estrategia, definicion de la muestra y técnicas de recoleccion
y analisis de datos. El quinto capitulo presentara los resultados obtenidos de las encuestas,
realizando un analisis cuantitativo mediante estadisticas descriptivas, analisis de fiabilidad y
el modelo de ecuaciones estructurales (SEM). Finalmente, en las conclusiones y
recomendaciones, se abordaran los objetivos planteados y se ofreceran sugerencias para

investigaciones futuras.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

Este capitulo establece los fundamentos de la investigacion presentada en esta tesis.
Inicia planteando el problema empirico y luego aborda la problematica de la investigacion.
Posteriormente, se detallan las preguntas a responder y sus respectivos objetivos. A

continuacion, se expone la justificacién del estudio y, por ultimo, se evalla su viabilidad.

1.Problema Empirico

Durante el ano 2022, el sector retail mejord su situacion en comparacién con afos
anteriores, particularmente en respuesta a los desafios planteados por la pandemia de
COVID-19. En el afio 2020, muchos consumidores perdieron sus trabajos y/o se les disminuyo
el nivel de sus ingresos. Dado esa situacion, tuvieron que reducir sus gastos, ademas de que
una de las decisiones que tomaron los gobiernos de los paises fue el confinamiento, lo cual
generd un decrecimiento de los ingresos en la mayoria de los sectores econdmicos, siendo
uno de ellos el sector mencionado (Paredes, 2021). Sin embargo, dicho contexto mejord en
los afios posteriores. De acuerdo con Deloitte, una consultora reconocida en su industria, “las
principales companias del sector Retail a nivel mundial aumentaron sus ingresos en un 8,5%
en 2022, y la sostenibilidad sigue siendo un objetivo primordial” (2023, p.13). Como se puede

percibir, los retailers lograron recuperarse del impacto de la pandemia.

El Peru no estuvo ajeno a ello. Afectd las ventas de la industria, pero se viene
recuperando desde finales del 2020, ya que una parte de los consumidores tenia la intencion
de hacer mejoras en sus viviendas debido a pasar mas tiempo en ellas y el trabajo desde
casa genero la necesidad de adquirir articulos de oficina (Alva, Burgas y Roja, 2021). Segun
el Ministerio de Produccion (Produce), “el avance del 2021 fue de 18.4% frente al 2020 y de
17.2% en comparacion al 2019, antes de la pandemia por el COVID-19” (2022). Se presenci6
una mayor demanda de productos de mejoramiento del hogar. Por ende, en el 2021, las
ventas aumentaron en un 25.7% mientras que, en el 2022, su desempefio de ventas mejoro
en un 19.5%. Esto se atribuye a un mayor dinamismo en las categorias de ferreteria, articulos
de uso doméstico y productos diversos con incrementos del 24.1%, 16.1% y 17.7%,

respectivamente (Infobae, 2022; Produce, 2022).

El incremento de los ingresos de las empresas del sector retail no solo se debi6 por la
apertura de los establecimientos, lo cual fue gradual, o la preferencia de ciertos articulos, sino
también por el desarrollo de nuevos canales digitales a fin de mantener relacién con sus

clientes y generar ventas desde la distancia. La aparicion del aislamiento social ha impulsado



a los clientes a buscar no solo la satisfaccion de sus expectativas respecto al producto o
servicio, sino también que el proceso de compra sea personalizado y se ayude con equipos
tecnoldgicos en cada fase de ese ciclo (conciencia, consideracién, compra, retencién y
recomendacion) (KPMG, 2021). Por ello, las companias comenzaron a potenciar el desarrollo
de nuevos canales digitales a fin de mantener relacion con sus clientes y generar ventas
desde la distancia. Asi, en el 2022, las ventas e-commerce representaron el 15% de las
ventas totales del sector minorista. Ademas, se elevé entre 12% y 15% los avances en la
digitalizacion (Peru Retail, 2022). Asimismo, varias de estas organizaciones han comprendido
que el éxito de la pagina web radica en la calidad del servicio, lo cual genera lealtad y que
sus usuarios recomienden a la misma (Acosta et al., 2023). Es decir, si bien el usuario tiene
mayor facilidad de acceso a la oferta de los productos y/o servicios, ademas de que ha
permitido generar nuevas formas de ingresos y mayor presencia a las organizaciones, el
consumidor tiene mayor informacion al alcance y, por ende, se vuelve mas selectivo. Por ello,
es de suma importancia conocer los atributos principales de la calidad de la pagina web, de
acuerdo a la percepcion de los usuarios en su experiencia en este canal, que generen

satisfaccion y lealtad de los mismos.

Por lo mencionado, el presente estudio tiene como sujeto de estudio a Sodimac, el
cual ha tenido que adaptarse al cambio del comportamiento y preferencias de sus clientes en
tiempos de pandemia, utilizando medios digitales, ya sea en tienda o en el canal digital. Una
de las estrategias digitales de la corporacién Falabella fue unir los productos de Falabella,
Sodimac, Tottus y Linio, y otras marcas en una misma plataforma web, lo cual se llevé a cabo
a mediados de octubre del 2022. De acuerdo con la entrevista realizada a lvanna Ramirez
Odiaga (13 de octubre de 2023), analista de optimizacion de contenido digital, aquello generé
confusién a los clientes de Sodimac y, por tanto, insatisfaccion en la experiencia de compra.
Ademas, segun Astrid Jennifer Hammer Pizzomo (19 de septiembre de 2023), jefa de
experiencia de cliente, aunque no se tiene mapeado el proceso completo de la experiencia
del cliente via canal web, se evalia el NPS omnicanal para conocer los atributos de la calidad
del servicio a mejorar por este medio digital. Se evidencié que la informacién y la facilidad de
busqueda del producto tienen baja puntuacién. Por tanto, son aspectos a mejorar en la calidad
del servicio electronico, lo que puede generar repercusiones negativas en términos de
satisfaccion, confianza, lealtad del cliente y difusion de informacién negativa por parte de este
y pérdida de ventas. En este sentido, el presente estudio realizé encuestas y entrevistas entre
noviembre y diciembre de 2023 con el objetivo de identificar el impacto de este cambio en los

factores mencionados.



2.Problema de Investigacion

Como se comentod, las organizaciones del sector retail buscaban maneras de en el
mercado por el efecto que generd el coronavirus 19, asi como mantener a sus clientes
satisfechos, fidelizados y leales al negocio, creando canales de comunicacion digitales y otras
tacticas ante la crisis de la pandemia. Asimismo, varias de estas organizaciones han
comprendido que el éxito de la pagina web radica en la calidad del servicio, lo cual genera
lealtad y que sus usuarios recomienden a la misma (Acosta et al., 2023). Mantenerse en el
mercado por el efecto que generdé el COVID-19, asi como mantener a sus clientes satisfechos,
fidelizados y leales al negocio, creando canales de comunicacion digitales y otras tacticas,
ocasiono una aceleracion en el desarrollo tecnoldgico e innovador y, en paralelo, modificé las
expectativas de los clientes frente al servicio ofrecido. En ese sentido, es importante gestionar
la calidad del comercio electrénico en dicho sector, mapear los puntos de mejora, analizarlos
y brindar soluciones eficaces para, asi, potenciar la apreciacion que tienen los clientes con
respecto a la plataforma web, al negocio, satisfacerlos y facilitar la difusién de opiniones

positivas sobre la tienda.

Por un lado, el e-commerce, segun IEP (2020), se define como el proceso de
adquisicion y comercializacién de productos y/o servicios a través de plataformas web,
mercados en linea, redes sociales y otros canales digitales. Asimismo, a lo largo del tiempo,
se ha mostrado un aumento exponencial en el comercio electronico y muestra un papel
relevante dentro de las organizaciones que aprovechan esta tecnologia innovadora para

ofrecer valor de satisfaccion al cliente (Mofokeng, 2021).

En la actualidad, la adopcion del e-commerce permite que grandes mercados puedan
crecer de acuerdo a la adopcion de la tecnologia (Gaxiola, 2022). Asi, la presencia en web
no solo respalda a las actividades tradicionales, sino que crea nuevas oportunidades para
realizar transacciones de comercio electronico de empresa a cliente (Swaid y Wigand, 2007).
Por ello, en el Peru, el fortalecimiento del comercio electronico ha desempefiado un papel
significativo en la recuperacion del sector retail, ya que ha mejorado notablemente la

eficiencia y calidad de los procesos de entrega de productos a los hogares (Fasson, 2022).

Por otro lado, la satisfaccion, la confianza y la lealtad del cliente se han convertido
en cuestiones importantes para el comercio electronico, debido a que las empresas deben
generar estrategias efectivas para brindar una calidad superior en sus servicios electronicos
y permitir que el e-commerce siga creciendo en el sector (Lee y Lin, 2005). Las estrategias
que implementen deben ser claves, porque se origina un boca a boca electronico, lo que

significa que los potenciales clientes transmiten opiniones, tanto favorables como



desfavorables, sobre la empresa a través de plataformas en linea (Hennig-Thurau et al.,
2004).

Debido a la importancia de estos conceptos mencionados, surgen modelos que
relacionan estas dimensiones. Por ello, para el desarrollo de la investigacion, se emplea el
modelo de Acosta et al. (2023) que proporciona un enfoque holistico de dichas variables y es

validado por otros autores.

En sintesis, las organizaciones del sector retail han enfrentado los desafios derivados
de la pandemia del coronavirus de 2019 y han adaptado sus estrategias para satisfacer a los
clientes y mantenerlos leales al negocio. A raiz de esto, las empresas del sector aceleraron
su desarrollo tecnoldgico e innovacioén, lo que cambid las demandas de los clientes. En este
escenario, la calidad del comercio electronico es un enfoque clave que busca ofrecer
experiencias memorables y personalizadas a los clientes en entornos digitales, basandose
en la importancia de las dimensiones del e-commerce para crear valor y lealtad. Por ello, este
estudio se enfoca en analizar las dimensiones de la calidad del comercio electronico utilizando
a Sodimac como caso de estudio en el sector retail. La estrategia digital de integrar productos
de varias marcas en una plataforma web ha generado confusién y descontento entre los
clientes de la empresa, junto con otros aspectos a mejorar, como la accesibilidad a la
informacion y la eficacia en la busqueda de productos. Esta informacion fue corroborada en
las entrevistas con los expertos de marketing, retail digital y experiencia del cliente. Asimismo,
es fundamental comprender la conexion entre las distintas dimensiones del e-TailQ, como la
satisfaccion y la confianza, para fomentar lealtad y el boca a boca electrénico en la pagina

web de Sodimac. Por ultimo, el modelo elegido en la investigacion es de Acosta et al. (2023).

3.Preguntas de Investigacion

3.1. Pregunta General

¢, Cual es la relacion entre las dimensiones del e-TailQ, la satisfaccion y la confianza

para generar lealtad y el boca a boca electrénico en la pagina web de Sodimac?

3.2. Preguntas Especificas

e ;Cuales son los conceptos tedricos clave relacionados con las dimensiones del e-
TailQ, la e-satisfaccion, la e-confianza, la e-lealtad y el boca a boca electrénico en el

contexto del e-commerce?

e Qué modelos tedricos son relevantes para explicar la relacion entre las dimensiones

del e-TailQ, la lealtad del cliente y el boca a boca electronico?



e Cuales son las principales tendencias relacionadas al comercio electronico, la
satisfaccion y la lealtad de clientes en linea de dicho sector, asi como el contexto

especifico de la plataforma web de Sodimac?

e ;Cual es el efecto que tiene la calidad del servicio electronico con la satisfaccion de

los usuarios?

e ; Cual es el efecto que tiene la calidad del servicio electrénico con la confianza de los

usuarios?
e ;Cual es el efecto que tiene la satisfaccién sobre la lealtad de los usuarios?
e ;Cual es el efecto que tiene la confianza sobre la lealtad de los usuarios?

e ;Cual es el efecto que tiene la lealtad sobre el boca a boca electrénico de los

usuarios?

4.0bjetivos de Investigacion

4.1. Objetivo General

Identificar la relacion entre las dimensiones del e-TailQ, la satisfaccion y la confianza

para generar lealtad y el boca a boca electréonico en la pagina web de Sodimac.
4.2. Objetivos Especificos

e Definir los conceptos tedricos relacionados a las dimensiones del e-TailQ, la e-
satisfaccion, la e-confianza, la e-lealtad y el boca a boca electrénico en el contexto del e-

commerce

e Analizar modelos tedricos relevantes que explican la relacidén entre las dimensiones

del e-TailQ, la lealtad y boca a boca electrénico

e Describir el sector retail y las principales tendencias relacionadas al comercio
electrénico, la satisfacciéon y la lealtad de clientes en linea de dicho sector, asi como el

contexto especifico de la plataforma web de Sodimac.

e Identificar el efecto que tiene la calidad del servicio electronico con la satisfaccion de

los usuarios
e Identificar el efecto que tiene la calidad del servicio con la confianza de los usuarios
e Identificar el efecto que tiene la satisfaccion sobre la lealtad de los usuarios

e Identificar el efecto que tiene la confianza sobre la lealtad de los usuarios



e Identificar el efecto que tiene la lealtad sobre el boca a boca electronico de los usuarios

5.Hipotesis de Investigacion

En la presente investigacion se presentaran cinco hipotesis basadas en el modelo del

comercio electronico de Acosta et al. (2023):

H1: La calidad del servicio electronico tiene un efecto positivo en la satisfaccion de los
consumidores de la pagina web de Sodimac.

H2: La calidad del servicio electrénico tiene un efecto positivo en la confianza de los
consumidores de la pagina web de Sodimac.

H3: La satisfaccién influye de manera positiva en la lealtad de los clientes de la pagina
web de Sodimac.

H4: La confianza influye de manera positiva en la lealtad de los clientes de la pagina
web de Sodimac.

H5: La lealtad influye en el boca a boca positivo generado por los consumidores de la

pagina web de Sodimac.

6.Justificacion

Especialmente, a partir de la pandemia del COVID-19, el e-commerce, para el sector
retail, ha representado una gran oportunidad de generar ingresos y atraer nuevos clientes.
América Latina es el continente que mas ha crecido en la venta electréonica y, en el cual, el
sector minorista tiene mas del 50% de cuota (PCMI, 2023). Asimismo, el nimero de clientes
en linea en LATAM aument6 de 126 millones a 267 millones de 2015 al 2020, ademas de que
este numero va a seguir creciendo, ya que, después de que se reanudaron las actividades
presenciales, hubo un aumento del 40% en las interacciones de los usuarios en los sitios web
(BlackSip, 2020). En el Peru, el 76.2% de hogares poseen internet, el 36.1% de la poblacion
son compradores en linea y el 70% de empresas que se ubican en Lima utilizan el e-
commerce. Sin embargo, se prevé un crecimiento mayor en provincias (Camara Peruana de
Comercio Electrénico, 2021, pp. 16-17). Por ello, las condiciones actuales en el pais son

ideales para promover la investigacion en el campo del comercio electrénico.

Por otro lado, la presente investigacion busca evaluar la relacidon entre las dimensiones
de la calidad del comercio electronico presentes en la plataforma web de Sodimac a través
de la satisfaccion y la confianza para generar lealtad y el boca a boca electronico. Esto
permitira un mayor conocimiento sobre el tema, en especial, para las areas de marketing,

retail digital y experiencia del cliente en la organizacion de estudio, asi como otras empresas



del sector a fin de que tomen mejores decisiones estratégicas en un entorno competitivo vy,

asi, brindar la mejor experiencia al cliente en linea, retenerlos y generar ingresos sostenibles.

Por ultimo, todo este aporte es significativo para el sujeto de estudio, dado que no se
ha realizado algun trabajo de investigacion sobre dicho tema después de que el grupo
Falabella agrupara las marcas en el Peru, enfocados en las variables mencionadas. Por ende,
este analisis permitira no solo generar mayor conocimiento y gestién sobre el tema en la
organizacion como se habia comentado, sino también conciencia de la importancia de

estudiar al cliente que compra por el canal virtual de la empresa.

7.Viabilidad

Respecto a la viabilidad de la investigacion, se considera que se puede realizar de
manera satisfactoria, dado que se cuentan con los recursos necesarios. Por un lado, se han
encontrado diversas fuentes y autores de investigacién que contribuyan al estado del arte,
las cuales garantizan informacion, con respecto a la calidad del comercio electrénico, lealtad
y boca a boca electrénico, a fin de aportar y desarrollar de manera tedrica y contextual a la

investigacion.

Por otro lado, se muestra el interés de la empresa por obtener futuros resultados que
aporten valor y contribuyan a los objetivos estratégicos de Sodimac. Asimismo, existe una
disposicién por parte de las areas de experiencia y marketing, y el area de retail digital, para
realizar continuas entrevistas de manera virtual, las cuales brinden informacién relevante que
contribuya a la investigacion. Sumado a ello, se cuenta con conocimientos necesarios
relacionados a las ciencias de la gestién, lo que es util para conseguir fuentes primarias y

secundarias, y realizar trabajo de campo para cumplir con lo previsto.

Por ultimo, para el desarrollo del trabajo, se utilizaran herramientas principales como
entrevistas y encuestas para obtener informacion principal tanto de la empresa como de los
usuarios. Asimismo, es importante destacar que se cuenta con disponibilidad de tiempo,

conocimientos y recursos académicos.

Asi, en este primer capitulo, se evidencia la importancia del comercio electréonico en
el sector retail y como las empresas, como Sodimac, se han tenido que adaptar a las nuevas
preferencias de la demanda. Asimismo, se plantea una problematica de estudio centrada en
la calidad del servicio electrénico y su relaciéon con la satisfaccion, confianza, lealtad y boca
a boca electrénico. Con ello, se realizaron preguntas y objetivos de investigacion, asi como
hipétesis que dirigiran la evaluacion de los datos recopilados y orientaran el analisis en la

investigacion. Por otra parte, se resalta la relevancia del tema en el presente contexto y
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continente a través de la justificacion de la investigacion. Finalmente, se considera la
viabilidad, asegurando que existan los recursos necesarios y que tanto la empresa como las

areas pertinentes estén interesadas en colaborar en el desarrollo de la investigacion.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En este capitulo, se presentan, en primer lugar, los conceptos generales del comercio
electrénico y sus dimensiones, y, a la vez, referente a la satisfaccion, confianza, lealtad del
cliente en linea y boca a boca electrénico. Finalmente, se presentara la relacion entre los

conceptos mencionados en base a modelos del tema para su posterior eleccion.

1.Transformacion Digital: Digitalizacién

La transformacion digital parte de la definicion de “digitalizacion”. Por ello, el Centro
de Desarrollo de la Organizacion para la Cooperacién y el Desarrollo Econémico (OCDE,
2019) menciona que “la digitalizacion es el uso de tecnologias y datos digitales, asi como la
interconexion que da lugar a actividades nuevas o0 a cambios en las existentes” (p. 18). Es
decir, la transformacion digital surge a partir de la digitalizacion y muestra una nueva

perspectiva para modificar o mejorar tareas que ya existen.

Se presentan principales teorias con respecto a este concepto. Cabezas & De la Pefa
(2015) senala que la transformacion digital esta vinculada con el proceso de adaptacion que
una empresa debe llevar a cabo para prosperar en el entorno digital con el fin de integrar
conocimientos tecnolégicos con ciertos métodos tradicionales y ofrecer propuestas
diferenciadas a los clientes. Ademas, Aguilera (2016) enfatiza que la transformacion
tecnoldgica trae consigo un nuevo modelo de valoracidon de las personas, en el cual se
establece relaciones y principios que son diferentes a los convencionales. En otras palabras,
los autores mencionan que esta transformacion se refleja en los impactos econdémicos y
sociales que genera la sociedad, afectando inevitablemente a las organizaciones; por lo que,

las empresas deben tener la capacidad de adaptarse a los cambios tecnoldgicos.

En esas mismas lineas, Rogers (2016) menciona que existen cinco elementos para
ampliar la descripcion de la digitalizacién: clientes, competencia, valor agregado, datos e
innovacion. Asimismo, Rodriguez (2020) respalda lo mencionado, quien aborda tres aspectos
clave de la organizacion: estructura organizacional, mentalidad agil y las tecnologias de
informacion (TI), viéndolos como un conjunto virtual integral, lo cual es fundamental para
alcanzar un nivel adecuado de madurez. En ese sentido, la madurez digital muestra los
avances obtenidos por una empresa a través de su transformacion tecnolégica, en el cual el
nivel de digitalizacion esta en continuo crecimiento y facilita el desarrollo virtual en un entorno
competitivo (Teichert, 2019). Es decir, las empresas deben tener la capacidad de adaptar el

cambio digital y trabajar dicha madurez para generar mayor eficiencia en sus operaciones.
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En base a lo mencionado, la transformacion digital en las organizaciones implica una
integracion de tecnologias digitales en el nucleo de las empresas con el propdsito de lograr
altos niveles de competitividad frente a la competencia dentro de su sector econémico (Paez,
Sanabria, Gauthier et al., 2022). Asimismo, esta transformacién en las empresas ha permitido
que se fortalezca el contacto digital a través del internet, por lo que al incluir tecnologias

innovadoras pueden proporcionar una experiencia superior al cliente (Arguedas et al., 2019).

2.Comercio Electrénico

2.1. Definicién del Comercio Electrénico

El comercio electréonico, conocido como e-commerce, no solo es la venta de
productos mediante el empleo de herramientas de la informatica, como computadoras y
software, junto con las tecnologias de comunicacion, como Internet y redes. Asimismo, en
el contexto del e-commerce, las interacciones no se limitan a los clientes; también involucran
a proveedores, inversores, competidores y otros actores del mercado. Estas relaciones
pueden llevar a diferentes modalidades de intercambio de productos y servicios. Ademas,
ofrece oportunidades para explorar nuevas formas de buscar y comprar, incluyendo la
posibilidad de encontrar nuevos proveedores, establecer asociaciones comerciales o
adoptar estrategias competitivas en linea (Malca, 2001, p.33; Silva, 2009, p.158). Es decir,
el comercio electronico impacta diversas areas del mercado y abre puertas a diversas

relaciones y oportunidades comerciales.
2.2. Tipos de Comercio Electronico

Business to Business, abreviado como B2B, se trata cuando una empresa realiza
transacciones de productos o servicios con otra empresa mediante, generalmente, su
plataforma web. Dentro de este tipo de negocio, se concentra una amplia gama de acciones
como la gestién de proveedores, las compras, los pagos, etc. En este esquema, surge el
concepto de e-marketplaces, que permiten a las empresas presentar los productos
necesarios para su nicho de mercado, ya sea dirigido a clientes corporativos o particulares.
(Torres & Guerra, 2012).

Por otro lado, con respecto al Business to Consumer o B2C, las empresas venden
directamente a sus clientes o consumidor final por medio de su plataforma en Internet, lo que
es beneficioso para varios tipos de organizaciones, ya que sea pequefia, mediana o una
empresa grande permite que se muestre los diversos productos de su catalogo con
informacion accesible y precios actualizados. En paralelo, también es favorable para el
cliente, puesto que puede comparar precios y caracteristicas de los bienes, asi como realizar

sus compras en el momento en que desee (Silva, 2009, p.159).
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En cambio, el Consumer to Business se refiere a que el cliente o el conjunto de los
mismos brindan a la empresa los precios, caracteristicas y otros aspectos relevantes del bien.
En otras palabras, el cliente se convierte en el proponente de la transaccién y la empresa se
transforma en la que busca atender la solicitud del cliente. Sin embargo, en el Consumer to
Consumer, los actores en la transaccion son consumidores finales con intereses comunes.

Es decir, el consumidor puede actuar como vendedor o cliente (Silva, 2009, p.161).
2.3. Ventajas y Desventajas del Comercio Electrénico

Los tipos de e-commerce mencionados poseen significativos beneficios. El assortment
de articulos es mas diverso en comparacion con los productos ofrecidos en tienda. De esta
manera, se puede lanzar nuevos productos a fin de seguir siendo competitivos o sacarlos de
la plataforma si no tiene el impacto esperado. Este impacto no solo es medido por la cantidad
de pedidos o ventas, sino también por la opinién de los usuarios, el cual es mas rapida y
directa. De esta manera, se mejora la relacion entre la empresa y los clientes (Malca, 2001,
pp.39-42).

También, permite abarcar a un publico mas extenso, ya sea en el mismo pais donde
realiza sus principales operaciones o en mercados internacionales. Este publico tiene mas
comodidad y disponibilidad para realizar la compra, ya que lo puede realizar en cualquier

momento del dia y posee mas informacion a su alcance (Malca, 2001, pp.39-42).

Sin embargo, existen tanto ventajas como desventajas del e-commerce, no todos los
sectores econdmicos pueden ofrecer sus productos en linea. Se presentan algunos
inconvenientes para las organizaciones que producen y venden alimentos perecederos o
articulos de alto valor econémico como joyas o antigiiedades, dado que no se puede examinar
correctamente estos productos cuando el vendedor y el comprador estan muy lejos el uno del
otro. Otro limitante es que todavia existen consumidores temerosos sobre los temas de pago
o “phishing”, el cual es forma de estafar a las personas, ya que suplantan la identidad de los
trabajadores con el propdsito de obtener informacién personal y bancaria de los usuarios
(Torres & Guerra, 2012).

En resumen, el comercio electronico ofrece ventajas como una amplia gama de
productos y alcance internacional. No obstante, sectores como alimentos perecederos o joyas
enfrentan desafios debido a la distancia entre vendedor y comprador. Ademas, la inquietud
por la seguridad en las transacciones y el "phishing" sigue siendo un obstaculo para algunos

consumidores.

12



2.4. Calidad del comercio electronico: e-TailQ y sus dimensiones

El concepto de calidad se ha ido adaptando en funcion de los actores involucrados y
la perspectiva de analisis (Duque, 2005). Cabe resaltar que este término ha sido objeto de
diversas definiciones. Espinoza & Torres mencionan que la calidad denota varios atributos de
un producto o servicio que los clientes analizaran como positivos o negativos (2022).
Teniendo en cuenta ello, la calidad del servicio hace referencia al criterio del cliente acerca

del desempenio del servicio y/o producto brindado (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988).

De esta manera, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) plantean el SERVQUAL como
un aspecto fundamental para el sector empresarial, pues contribuye a evaluar la calidad del
servicio y alcanzar una ventaja competitiva. Actualmente, este modelo presenta cinco
dimensiones: confianza, fiabilidad, responsabilidad, capacidad de respuesta y tangibilidad;

ademas, ha sido adaptado en un entorno virtual denominandose “e-service quality” (ESQ).

El ESQ representa la evaluacion de los consumidores sobre la calidad del servicio
electrénico, considerando su eficiencia, efectividad y cumplimiento en la entrega del producto
(Rahman et al., 2020; Parasuraman et al., 2005). A partir de ello, el ESQ se enfoca de dos
maneras: la calidad de la pagina web y la calidad del servicio del retail. Los dos
planteamientos mencionados se miden a través de otros modelos en base a sus respectivas

dimensiones como se muestra en la Tabla 1.

Tabla 1: Modelos del e-service quality (ESQ)

Modelos Caracteristicas
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dimensiones: contacto, capacidad de
respuesta y compensacion.

Modelo e-transqual Evalua todas las etapas del e-

Bauer et al. (2006) commerce a través de las dimensiones:
: : funcionalidad/disefo, procesos,

fiabilidad, respuesta y disfrute.

Modelo e-TailQ Evaltua de manera completa la calidad
del servicio e-commerce en dicho

Ahmad et al. (2016). sector.

Adaptado de Acosta et al. (2023)

Centrandose en el e-TailQ, un modelo propuesto por Wolfinbarger y Gilly (2013) que
aborda todas las etapas del comercio electronico, ambos autores iniciaron con el estudio del
e-TailQ, teniendo como base cuatro dimensiones: web design, customer service,
security/privacy y fullfilment. Sin embargo, algunos autores comenzaron a cuestionar este
modelo, debido a que no contiene todas las dimensiones necesarias para medir la calidad de
paginas web. Por tanto, los autores modificaron su analisis y ampliaron las dimensiones:
privacidad, eficiencia, interactividad, capacidad de respuesta, empatia disponibilidad del

sistema y contacto.

Pese a ello, el modelo recibié criticas debido a que no abordaba de manera completa
el servicio al consumidor ni el disefio del sitio web y, a la vez, se cuestionaba el hecho de que
el modelo no se adapta a las nuevas tecnologias y a los medios sociales en el proceso de
compra del consumidor (Ahmad et. al, 2016; Al-Adwan y Al-Horani, 2019). En consecuencia,
Ahmad et al. presenta una revision del modelo que incluye cinco dimensiones: disposicion
web (web layout), informacion web (web information), servicio al cliente (customer service),

seguridad/privacidad (security/privacy) y cumplimiento (fulfilment) (2017).

El modelo e-TailQ de Ahmad et al. estudia de manera holistica la calidad del servicio
con un enfoque en el disefio web a partir de su estructura y la informacion brindada de la
empresa en su pagina web, lo cual garantiza una mejor experiencia para los consumidores

en su compra online.

3.Economia de la Plataformas

La economia colaborativa es un término reciente que se utiliza para referirse a las
empresas que actuan como intermediarias en la compra y venta de productos o prestacion

de servicio mediante una plataforma digital tales como sitio web, aplicacion mavil, etc.
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(Signes, 2018). Es decir, las empresas desempefian un papel clave para facilitar el acceso a

productos y servicios a través de plataformas virtuales.

Asimismo, Sanchez (2016) menciona que los avances en tecnologia de la informacién
han facilitado el intercambio y colaboracion en torno a los bienes y/o servicios, lo que ayuda
a disminuir asimetrias informativas y costos de transaccion. En otras palabras, estos factores
apuntan a un cambio significativo en la economia y permite mayor interaccion comercial a

comparacion de los métodos tradicionales.

El modelo de negocio de la economia colaborativa se centra en el desarrollo de la
plataforma. Para ello, actia como un intermediario digital que conecta a los proveedores con
los usuarios o la plataforma ofrece directamente el producto o servicio (Sanchez, 2016). En
conclusion, la economia colaborativa facilita una cooperacion mas flexible entre los actores
del mercado y resalta el papel crucial y activo de las plataformas virtuales para tener mayores

dindmicas sociales y comerciales.

4.E-Satisfaccion y la E-Confianza

La satisfaccién del cliente es un componente importante en la gestién de la calidad y
clave para el éxito de la empresa (Garcia, 2012). En base a ello, han surgido varias
definiciones. Oliver (1981) menciona que la satisfaccion es la evaluacion de los clientes
acerca de un producto o servicio con respecto a sus expectativas y requerimientos; Tse,
Nicosia y Wilton (1990) la caracterizan como la reaccion del consumidor ante la disparidad
percibida entre sus anticipaciones iniciales y el rendimiento real del producto, tal como lo
percibe tras su utilizacion. De manera similar, en el contexto del comercio electrénico,
Szymanski y Hise la mencionan como el producto de la percepcién del consumidor en relacién
con la facilidad de uso, disefio y seguridad en linea (2000). Es decir, la satisfaccion es evaluar
los sentimientos internos de los clientes en relacion a compras previas y experiencias de

compra, ya sea en un ambiente presencial o virtual.

Por otro lado, la confianza electrénica o e-confianza se desarrolla una vez que se ha
tenido la experiencia en linea con respecto a un negocio. Se refiere a la conviccion del cliente
de que se cumpliran las expectativas establecidas por una marca (Valvi y West, 2013).
Ademas, en el ambito de las decisiones de compra en linea, este concepto se vuelve
fundamental en las organizaciones, ya que se construye de manera gradual a lo largo del
tiempo. Es decir, conforme se desarrolla la interaccion y la vivencia del cliente con la marca
(Al-Adwan y Al-Horani, 2019).
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Tanto la satisfaccion como la confianza son determinantes para mejorar la lealtad de
los clientes. Si bien el nivel de satisfaccion via presencial o virtual son similares, la conexion
entre la satisfaccion y la lealtad es mas fuerte en los contextos en linea (Shankar et al., 2003).
Asimismo, de acuerdo con J.Lee et al. (2000), existe una relacién positiva entre la confianza

y la lealtad.

5.E-Lealtad y Boca a Boca Electronico

La lealtad de los clientes es un aspecto esencial en el campo del marketing y ha sido
objeto de multiples investigaciones cientificas. Segun Oliver (1999), la lealtad del cliente se
refiere a la repeticion de compras a lo largo del tiempo y esta respaldada por un fuerte
compromiso emocional hacia una marca o empresa. Asimismo, estudios, como el de
Reichheld y Sasser (1990), han comprobado que este aspecto esta directamente relacionado
con la rentabilidad a largo plazo de una empresa, dado que los clientes leales suelen
aumentar sus compras, recomendar la marca a otros y resistir los esfuerzos de la
competencia por atraerlos. La lealtad del cliente puede ser influenciada por varios factores
como la satisfaccion del cliente, la calidad del servicio, la confianza en la marca y las

experiencias positivas de compra (Hennig-Thurau et al., 2002; Zeithaml et al., 1996).

No obstante, el progreso del internet ha permitido ampliar la definicion de lealtad a la
marca a un contexto virtual. Anderson y Srinivasan sefalaron a la e-lealtad como “la actitud
favorable de un cliente hacia un negocio electréonico que resulta en un comportamiento de
compra repetido” (2003, p.417). Es decir, se define como el compromiso de regresar de
manera constante al sitio web de una marca con el propdsito de realizar compras, sin recurrir
a otras paginas web (Cyr, 2008). Por ende, la lealtad electrénica de los clientes es un objetivo
primordial para las empresas, ya que esta estrechamente vinculada con la rentabilidad y el

crecimiento a largo plazo.

Asimismo, no solo la e-lealtad significa que los clientes realizan compras repetitivas,
sino también generar que dichos clientes recomienden a la marca o negocio a otros mediante
el canal digital. De acuerdo con Porta (2015), el eWOM (electronic word-of-mouth) o boca a
boca electrénico se trata de conversaciones informales entre personas que comparten
informacién sobre un producto o servicio. Aborda aspectos como sus caracteristicas,
propiedades y usos. Esencialmente, la informacion compartida no proviene directamente de
estrategias de marketing o publicidad de la empresa que ofrece el producto o servicio. En
cambio, se basa en las experiencias y opiniones personales de los consumidores que
participan en esas conversaciones. Ademas, difiere al boca a boca tradicional, ya que,

mientras este tiene un impacto menor: se desarrolla en un grupo reducido de personas, la
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informacién del eWOM puede llegar a muchas mas personas por su accesibilidad. A la vez
las opiniones y comentarios suelen ser mas sinceros. Estos comentarios se pueden realizar

a través de redes sociales, chats, etc. (p.9).

6.Modelos sobre la relacion del comercio electronico y la e-lealtad

En vista de que el presente trabajo pretende identificar la relacion entre las
dimensiones de calidad del comercio electrénico, la satisfaccion, la confianza y la lealtad de
los clientes en linea, se ha recurrido a literatura empirica que manifieste la relacion de estos

conceptos.
6.1. Modelo de Swaid & Wigand

El modelo propuesto por Swaid & Wigand (2007) desarrolla las relaciones entre las
dimensiones del modelo SERVQUAL, la satisfaccion y la lealtad del cliente. Cabe resaltar que
el autor realiza la adaptacién del modelo SERVQUAL a un contexto virtual, especificamente,
en el servicio electrénico. Por ejemplo, investigaciones anteriores han reformulado, eliminado
o agregado componentes del modelo SERVQUAL para estudiar la calidad del e-commerce
(Li etal., 2002).

En esta investigacion, se conceptualizan las dimensiones de la calidad del servicio
electrénico: tangibilidad, fiabilidad, sensibilidad, garantia y personalizacion. (1) Tangibilidad
corresponde a elementos como el disefio y usabilidad de la pagina web, ya que son puntos
de partida para que el cliente gane confianza. (2) Fiabilidad se define como la habilidad para
cumplir con los servicios prometidos y a la calidad de la informacion brindada. Lee & Lin
(2005) mencionan que, brindar una informacion de alta calidad, aumenta la satisfaccién en la
experiencia de compra. (3) Sensibilidad hace referencia a la capacidad de respuesta en
términos de efectividad y rapidez para atender las dudas o problemas de los usuarios. (4)
Garantia tiene un enfoque en la seguridad, con respecto al tratamiento de datos personales
en la compra online, a fin de que la pagina web transmita confianza. (5) Personalizacion es
la atencion individualizada para que el sitio web pueda ofrecer productos o servicios

personalizados y recomendaciones a sus clientes.

Los items de estas dimensiones se midieron utilizando bajo escalas tipo likert de siete
puntos en el rango de (1) totalmente en desacuerdo hasta (7) totalmente de acuerdo. El
estudio se realiz6 a un grupo de estudiantes universitarios para analizar sus percepciones

frente al comercio electronico en Estados Unidos, teniendo 370 como tamano de muestra.

Para el desarrollo y comprobacion de sus hipotesis planteadas, realizaron el analisis

de confiabilidad, modelo de ecuaciones estructurales (SEM) y andlisis factorial exploratorio.
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En base al analisis estructural del modelo (ver Figura 1), primero, se probd la relacion entre
la satisfaccion y la lealtad del cliente; segundo, se obtuvo que las dimensiones de la calidad
influyen significativamente en la satisfaccion y lealtad del cliente; tercero, las dimensiones de
usabilidad, fiabilidad y sensibilidad afectan de manera directa a la satisfaccion y lealtad;
cuarto, la dimensién personalizacién fue la unica variable que influye directamente en la

satisfaccion e indirecto con la lealtad de clientes.

Figura 1: Modelo de Swaid & Wigand

Adaptado de Swaid, S.I., & Wigand, R. T. (2007)

En conclusién, el modelo de Swaid & Wigand resalta la importancia de adaptar el
modelo SERVQUAL en un contexto online para medir la calidad del comercio electrénico de
las empresas. Asimismo, la investigacion demuestra el vinculo entre la satisfaccion y la

lealtad, siendo una variable mediadora para lograr la fidelizacion de los clientes.
6.2. Modelo de Mustafa I. Eid

La investigacion de Mustafa I. Eid (2011) busca reconocer los factores que influyen en
el grado en que los consumidores saudies confian, estan satisfechos y son leales hacia el e-
commerce B2C. Para ello, pretende determinar si la calidad de la interfaz de usuario, la
calidad de la informacion, la privacidad y el riesgo de seguridad son antecedentes directos de

la confianza y satisfaccion del cliente, y antecedentes indirectos de la lealtad en el comercio
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electronico.

En esta investigacién, se conceptualizan las dimensiones sefialadas. (1) La calidad de
la interfaz de usuario se refiere al canal mediante el cual los consumidores se ponen en
contacto con el proveedor de servicios electrénicos. (2) La calidad de la informacion del
producto/servicio se define como la percepcion que tiene el cliente sobre la calidad de la
informacién proporcionada en el sitio web respecto al producto o servicio. (3) La seguridad
hace referencia a las percepciones vinculadas con la confiabilidad de los métodos de pago
empleados y los procedimientos de transmision y almacenamiento de datos. (4) La privacidad
percibida se conceptualiza como la habilidad de los consumidores para gestionar la

interaccion de otras personas en el entorno durante una transaccion.

Para ello, se realizdé una encuesta entre los clientes de comercio electrénico en la
region oriental de Arabia Saudita, mediante la cual se recopilaron 218 cuestionarios. La
encuesta utilizé un instrumento de cuestionario estructurado autoadministrado, conforme el
modelo de investigacion descrito en la Figura 2. Los elementos de escala en el cuestionario
fueron evaluados mediante la escala de Likert (1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En
desacuerdo, 3 = Neutral, 4 = De acuerdo y 5 = Totalmente de acuerdo). Ademas, para el
analisis de datos, se aplicé el método del Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM),
utilizando el software LISREL 8.5.

Figura 2: Modelo utilizado por Mustafa I. Eid

Adaptado de Eid, M.I. (2011)
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Antes de mencionar los hallazgos, es necesario recalcar que, en la recopilacién de
datos, la mayoria de encuestados utilizaban los sitios web de comercio electronico para
servicios de banca electrénica, reserva de billetes de avion, recursos educativos, negociacion
de acciones, compras de libros y musica, y participaban en subastas electrénicas. Ademas,
el 73% de encuestados tienen menos de 25 anos. Teniendo en cuenta ello, los hallazgos de
este estudio muestran que la calidad de la interfaz de usuario y la calidad de la informacion
del comercio electrénico son factores cruciales para la satisfaccion y la lealtad del cliente en
el B2C e-commerce. A pesar de que el riesgo de la seguridad percibida y la percepcién de
privacidad tienen un impacto relativamente débil en la satisfaccion con los servicios de

comercio electrénico, ejercen una influencia significativa en la confianza hacia estos servicios.

6.3. Modelo de Umar & Muhammad

La investigacion de Umar & Muhammad (2022) trata sobre el nexo o relacion entre la
calidad del servicio (SQ), la satisfaccion del cliente (CS), las quejas de los clientes y su e-
lealtad mediante la integracion del modelo SQ con el modelo American Customer Service
Index (ACSI) en Pakistan para el sector retail. Este modelo se basa en el Barometro Sueco
de Satisfaccion del Cliente (SCSB). Se emplea para valorar la calidad de productos y servicios
a nivel organizacional e industrial, ya que puede evaluar la Satisfaccion del Cliente (CS)
basandose en las vivencias concretas de los usuarios. Por ello, dicho estudio establecié un
marco conceptual como una ampliacion del modelo ACSI en lugar de SERVQUAL, dado que

es fundamental abordar la lealtad de los clientes en términos de satisfaccion del cliente.

El modelo, tal y como se visualiza en la Figura 3, presenta cinco aspectos que tienen
una relacion positiva con la calidad del servicio electronico (CS): (1) La fiabilidad se refiere a
la capacidad de las organizaciones para ofrecer de manera precisa y confiable los servicios
prometidos, tales como el cumplimiento de los pedidos y la honestidad en la presentacion de
productos en linea. (2) La capacidad de respuesta se define como la habilidad de los
proveedores de servicios para proporcionar informacién pertinente y rapida en respuesta a
las consultas frecuentes, asi como para motivar y ayudar a resolver problemas de manera
eficiente. (3) La personalizacién se centra en adaptar los servicios de manera individual para
satisfacer las necesidades especificas de cada usuario. (4) La confianza que la organizacion
inspira tiene un impacto positivo en las intenciones de compra y representa un desafio
fundamental para las empresas. (5) El disefio de sitios web se concentra en lo atractivo de la
interfaz del consumidor y su experiencia de disefio, incluyendo elementos como colores,

raficos xto, siendo cruci ra formar u rimer. uena impresioé OS usuarios.
afic texto, siendo al para formar una " era y buena impresion" en los usua

Asimismo, la CS tiene una influencia positiva con la satisfaccion del cliente. Y la CS
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influye negativamente en las quejas de los clientes, pero es positiva con respecto a la
fidelizacion de los clientes. Las quejas de los clientes, en este estudio, se refiere a que el
rendimiento es inferior a sus expectativas; se sienten insatisfechos y se quejan, lo que puede

afectar a la lealtad.

Para ello, se realizé una encuesta. Tuvieron 296 respuestas completas después de
eliminar 13 respuestas que no estuvieron de acuerdo con la pregunta filtro: "¢ Ha tenido alguna
experiencia de compra en linea?". Los elementos de escala en el cuestionario fueron
valorados utilizando una escala de Likert de 7 puntos, que abarca desde 1 "Muy en
desacuerdo" hasta 7 "Muy de acuerdo". Como resultado, este estudio analizé los datos a
través del modelo de ecuacién estructural de minimos cuadrados parciales (PLS-SEM) para
analizar la ruta entre construcciones utilizando SmartPLS v3. La seleccion inicial de datos se
realizé en SPSS v26.

Figura 3: Modelo de Umar & Muhammad

Adaptado de Wattoo, M.U., & Igbal, S.M.J. (2022)

Los resultados fueron que todas las dimensiones de la CS tienen una relacion positiva
con esta variable, ademas de que existe un fuerte vinculo entre CS y la satisfaccion del
usuario. Si es que se mejora la calidad del servicio, se reducen las quejas y se potencia la

lealtad del cliente.
6.4. Modelo de Acosta et al.

El presente modelo es elaborado por Acosta et al. (2023), cuyo objetivo es evidenciar
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la relacién positiva de las dimensiones del modelo e-TailQ con satisfaccion y confianza, y a
la vez, entender de qué manera estas dos ultimas variables puede afectar a la lealtad y a la
creacion del boca a boca electronico positivo. Para la investigacion, se realizé un cuestionario
con una muestra de 300 personas a través de plataformas de redes sociales como WhatsApp
e Instagram aplicado en el sector retail, tanto en tiendas por departamentos y tiendas de

hogar, en los meses de febrero y marzo de 2021.

Asimismo, Acosta et al. menciona que el desarrollo de los items del modelo se
fundamentdé en “las dimensiones de e-TailQ con 16 items, se adaptaron de Ahmad et al.
(2016). Para confianza y satisfaccién se tomaron en cuenta 3 items cada uno, adaptados de
Ahman et al. (2016) y Kim et al. (2009). Finalmente, para el boca a boca electronico y la
lealtad electronica se utilizaron 4 items para cada uno adaptados de Al-Adwan y Al-Horani
(2019)” (2023, p.327). Los items se midieron a través de la escala de Likert (1 = Totalmente
en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Neutral, 4 = De acuerdo y 5 = Totalmente de acuerdo).
Para entender el modelo, se presenta la Figura 4, que reflejan las variables exdgenas
(modelo eTailQ, comercio electrénico) y variables enddgenas (satisfaccién, confianza, lealtad,

boca a boca electronico).

Figura 4: Modelo de Acosta

Adaptado de Acosta et al. (2023)

Para ello, se consider6 las dimensiones planteadas por el autor Ahmad et.al (2017),

debido a que explica de manera mas especifica la calidad del servicio enfocado en el servicio
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al consumidor y el disefio de la web. Tales dimensiones, de acuerdo a Ahmad et.al (2017),
son las siguientes: (1) Web layout se refiere a la organizacion visual que simplifica la
busqueda de informacion y presentar productos de manera efectiva. Los compradores
valoran una pagina web atractiva y entretenida en la experiencia online. (2) Web information
es el contenido transmitido en la pagina web relacionado al servicio y el estado del pedido.
Es importante que la informacion sea actualizada y legible para el entendimiento de los
clientes y garantizar beneficios durante su compra virtual. (3) Security/Privacy hace referencia
a dos aspectos, por un lado, la seguridad que se proyecta al momento de realizar los pagos
respectivos y, por otro lado, la privacidad de informacién del usuario. Cabe resaltar que la
confidencialidad de datos es considerada un aspecto relevante para destacar la garantia de
la pagina web. (4) Customer service se refiere a responder y resolver las inquietudes,
requerimientos y/o quejas de los clientes. Aqui explica que la pagina web debe tener un
personal de servicio que facilite una atencién personalizada y rapida a las consultas de los
compradores online. (5) Fullfilment hace mencién a que el consumidor reciba el producto de
acuerdo a la descripcion de las caracteristicas de este en la pagina web. Este aspecto es
relevante para los consumidores, debido a que buscan marcas que cumplan de manera

correcta el servicio online.

A partir de ello, el estudio plantea cinco hipétesis, las cuales detallan que la calidad
del servicio tiene una relacién positiva en la satisfaccion y la confianza de los consumidores
en linea; a la vez, la satisfaccion y la confianza conduce de manera positiva a la lealtad v,
esta ultima variable genera un boca a boca electronico positivo. Por lo cual, dentro de la
investigacion, se menciona que la recomendacién boca a boca es crucial para que las
empresas definan sus estrategias, pero tomando en consideracion el manejo efectivo de la

calidad del servicio (Jain et al., 2023).

De esta manera, los resultados de la investigacion resaltan tres aspectos importantes.
Primero, se observa una fuerta asociacion entre la lealtad y el boca a boca electrénico. Es
decir, los usuarios leales se convierten en piezas claves para difundir experiencias y
comentarios positivos a través de la satisfaccion y confianza. Segundo, la satisfaccion y
confianza tienen una relacién directa con la lealtad, con un efecto mas fuerte, por parte de la
variable satisfaccién. Tercero, se confirma que la calidad del servicio con referencia al eTailQ
es la base para generar la lealtad y el boca a boca electronico, lo que comprueba las hipétesis

del modelo.

Con respecto a las limitaciones del modelo, Acosta et.al (2023) sefala que el estudio
no se puede generalizar, debido a que se realizé un muestreo no probabilistico y se realiz6

en una region determinada. Asimismo, no se realiz6 un enfoque especifico en alguna
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categoria de producto, por lo que se recomienda aplicarlo en “algunas como prendas de

vestir, electrodomésticos y decohogar ya que resultaron ser las mas compradas” (p.332).

Finalmente, para analizar la informacién recopilada, se utiliz6 una metodologia
cuantitativa a través del modelo de ecuaciones estructurales (SEM) en base a tres pasos:

modelo de medicién de orden inferior, de orden superior y analisis del modelo estructural.

En sintesis, el modelo mencionado resalta la relevancia de las dimensiones de la
calidad del comercio electrénico (e-TailQ) para generar satisfaccién y confianza; a la vez,
cdmo estas variables repercuten en la formacion de la lealtad para, finalmente, se origine un

boca a boca electrénico (e-wom), por lo que se refleja una fuerte relacion entre ambas.

7.Selecciéon del Modelo

Después de detallar los cuatro modelos, se proporciona la justificacion para

seleccionar uno de ellos como marco tedrico para el estudio.

El Modelo de Swaid & Wigand enfatiza la importancia de la calidad del servicio
electrénico en la satisfaccion y fidelidad de los clientes. Cabe resaltar que esta investigacion
tiene como base las dimensiones del Servqual, pero adaptado a un contexto virtual. A pesar
de ello, el estudio presenta ciertas limitaciones. Por un lado, con respecto a la variable lealtad,
se puede evidenciar que no es abordada de manera completa, ya que no incluyen aspectos
como cambios en el comportamiento o conducta en los usuarios y la comunicacién de
informacion negativa o positiva de boca en boca acerca del servicio. Por otro lado, el estudio
presenta ciertas restricciones en el método utilizado debido a la obtencion de datos de las
encuestas, por lo que al utilizar este modelo podria ocasionar inconvenientes al analizar la

validez de los resultados.

El Modelo de Mustafa I.Eid (2011) presenta cuatro dimensiones que determinan la
confianza, satisfaccion y lealtad del cliente en linea. Sin embargo, es necesario elegir un
modelo que también incluya factores relacionados a la recepcion de inquietudes, solicitudes
y quejas de los clientes, y que la recepcion del producto esté acorde al que compré por el
sitio web. Estos dos aspectos son significativos en el momento de generar confianza al cliente

y mejorar la satisfaccion del cliente.

Por otro lado, para llevar a cabo la prueba del modelo, se realizé en Arabia Saudita.
Un pais que tiene contextos culturales, comportamientos de consumo y preferencias distintas
al usuario del territorio peruano, lo cual puede generar un impacto significativo en la

aplicabilidad del modelo a la realidad peruana. Por estas razones, se plantea la necesidad de
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explorar alternativas de modelos que no solo aborden las dimensiones propuestas por Eid,

sino que también integren aspectos especificos de la realidad peruana.

Asimismo, la recopilacion de datos del perfil de la muestra, asi como el uso de los
sitios web de comercio electrénico, por parte de los consumidores, difiere del presente
estudio, ya que Mustafa se enfoca en usuarios menores de 25 afos y su gran mayoria usa
sitios web que no estan relacionados con el sector retail de tiendas de mejoramiento del
hogar. La adaptacién del modelo a las caracteristicas demograficas y de comportamiento de
la muestra, asi como a la naturaleza especifica del sector de comercio electrénico estudiado,
son fundamentales para lograr resultados mas precisos y aplicables en el contexto del

presente trabajo de investigacion en Peru.

Por su parte, el Modelo de Umar & Muhammad (2022) se desarrollé en Pakistan. Si
bien es un pais en desarrollo como Peru, las diferencias culturales, econdmicas y las
preferencias de compra podrian afectar la relevancia del modelo para el estudio. Esto
garantizara que el modelo seleccionado sea apropiado y efectivo para abordar las
dimensiones de calidad del e-commerce, satisfaccién, confianza y lealtad en el contexto

peruano.

Ademas, si bien en la dimension de fiabilidad se menciona, en la parte tedrica, que
también abarca la seguridad de la pagina web, en el cuestionario, no se precisa algun item
relacionado a ello de manera explicita. Solo indica que las transacciones con el sitio web
estén libres de errores, lo cual no captura completamente la idea de seguridad, un aspecto
crucial en el momento de ofrecer el servicio via online, especialmente, en el contexto peruano.
Y solo analiza la lealtad del cliente y no aborda sus aspectos fundamentales, como la lealtad

en términos de comportamiento y la lealtad en términos de actitudes.

Por ultimo, el Modelo de Acosta (2023) es el modelo seleccionado para este trabajo
de investigacion. Primero, se evidencia que tiene un enfoque en el comportamiento del
usuario online, debido a que analiza de manera completa la lealtad e incluye variables
mediadoras como la satisfaccion y confianza. Ademas, incorporan el boca a boca electrénico,
lo cual es esencial para corroborar la relevancia de generar lealtad. Segundo, el estudio tiene
como base a investigaciones validadas por otros autores que han estudiado previamente las

dimensiones de la calidad del servicio, satisfaccion, confianza, lealtad y el boca a boca.

Tercero, la investigacion se realizé en un contexto del sector retail peruano, lo cual

permite comprobar y garantizar los resultados a través de la metodologia empleada.
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Asimismo, las dimensiones del e-TailQ explican de manera holistica la calidad del servicio
electrénico, tal como se observa en los elementos de la encuesta empleada, lo que permite
recopilar la informacién de manera completa y efectiva para llevar a cabo el estudio. Por
ultimo, la investigacion demuestra que las categorias de productos con mayor preferencia de
compra por los usuarios fueron decoracién y hogar, electrodomésticos y prendas de vestir

(Acosta et. al., 2023). Por ello, se adapta al caso de estudio.

De esta manera, en el presente capitulo, se definié el comercio electrénico y se
menciond su implicacion en la satisfaccidn, confianza y lealtad del cliente. Se abordaron los
diferentes tipos de e-commerce, y sus ventajas y desventajas, asi como modelos de calidad
del servicio en linea. Después de evaluar cuatro de estos modelos, se eligié el Modelo de
Acosta (2023) para la investigacion, ya que destaca por su enfoque en el comportamiento del
usuario online, incluyendo las variables mencionadas. Ademas, estd respaldado por

investigaciones previas validadas y aplicado en el contexto del sector retail peruano.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En este capitulo, se procedera a la presentacion y analisis del sujeto de investigacion
para proporcionar un contexto claro de la situacion actual. En consecuencia, primero, se
exploraran los principales factores que afectan al sector retail, enfocado al subsector: tiendas
de mejoramiento del hogar (TMH). En la siguiente etapa, se expondra el entorno actual del

TMH en el sector retail. Finalmente, se mencionara el perfil del sujeto de estudio.

1.Sector Retail y el Comercio Electronico

El siguiente apartado tiene como objetivo brindar al lector informacion sobre qué
implica el sector retail, asi como sus antecedentes histéricos. Ademas, se profundizara en el
concepto de retail en el contexto peruano. Por ultimo, se destacaran las tiendas de
mejoramiento del hogar dentro del sector retail para su posterior entendimiento del sujeto de

estudio.
1.1. Concepto Retail

El concepto de retail es una perspectiva de la gestion empresarial que incluye ciertas
funciones de un minorista como identificar las demandas y preferencias de su publico objetivo
y dirigir un negocio de manera eficaz que sus competidores, todo con el propdsito de atender

las necesidades y deseos del mercado (Vigaray, 2005).

De esta manera, en el ambito retail, es fundamental que se busque y planifique la
fidelizacion de clientes mediante un proceso de consolidacién, innovacién y mejora continua
de las marcas propias del comercio minorista, con el fin de potenciar su influencia y atractivo
(Roberto y Doria, 2003). Por ello, Guerrero (2012) menciona que “aun tratandose de un
modelo exitoso, el retailer tendra que definir siempre nuevas estrategias para mantener a sus
clientes” (p.195). el sector minorista busca cumplir con las necesidades de su audiencia

objetivo mediante la innovacion de estrategias adaptadas a las caracteristicas del negocio.

Asimismo, en el marco del retail, engloba a todos los establecimientos comerciales
gue se dedican a la venta directa a los consumidores, pero, principalmente, su uso se

encuentra relacionado a las grandes cadenas de tiendas comerciales (Peru Retail, 2023).

El sector retail muestra una evolucion constante con diferentes desafios y
oportunidades que le permiten generar estrategias (Instituto Peruano de Economia, 2018).
Asimismo, por efectos de la pandemia, el sector retail en América Latina tuvo que enfrentarse
a la digitalizacion de los servicios y el comercio electronico (América Economia, 2018). Con

todo ello, se evidencia que el retail ha ido creciendo y adaptandose a los diferentes contextos

27



dentro de un amplio sector de negocios.

1.2. Comercio electrénico en el mundo y en el Peru

La expansion del uso de dispositivos moviles y el acceso a Internet ha facilitado que
los consumidores realicen transacciones comerciales de manera mas accesible, lo cual ha
impulsado un aumento en la participacion del e-commerce a nivel global (Lizarzaburu, 2023).
Esto demuestra que mas personas han podido comprar en linea de forma mas rapida y

sencilla.

En Latinoamérica, Brasil y México son los paises con el mayor volumen de
transacciones de comercio electronico, aunque Periu ha experimentado un notable
crecimiento y se posiciona en el sexto lugar en términos de participacion de mercado (Statista,
2019). Sumado a ello, la Camara Peruana de Comercio Electrénico (2021) menciona que,
pese a que Peru es un pais relativamente pequefio en la industria del comercio electrénico,
su participacion en el valor del sector ha crecido notablemente, ya que en 2009 representaba
solo el 1.27%, mientras que para 2019 esta cifra se elevo al 5%. Es decir, el e-commerce en

el Peru ha mostrado una mayor participacién en dicha década.

Asimismo, un estudio de Statista (2019) revela que Peru sobresale por tener uno de
los montos promedio por compra en linea mas altos de la regién. Sin embargo, uno de sus
principales desafios es el habito de compra offline, ya que el 40% de los peruanos prefiere

ver el producto fisicamente antes de adquirirlo.

El ecommerce se ha consolidado como un canal esencial para el crecimiento de la
industria del retail, ya que ofrece nuevas oportunidades de compra para los consumidores,
elimina las barreras geograficas del comercio tradicional y reduce los costos de venta (Castillo
& Chian, 2020). Sin embargo, en este sector, en contraste con otros formatos
contemporaneos, como supermercados y farmacias, las cadenas de mejoramiento del hogar
estan siendo aceptadas mas rapidamente en este formato online, lo que perjudica al canal

tradicional (Ipsos, 2018).
1.3. Retail y su relacion con el comercio electrénico

El sector retail ha atravesado diversos cambios y engloba mas canales. El canal digital
tomé relevancia dentro del sector, ya que el comercio electrénico va en aumento, debido a
que facilita la compra y ahorra tiempo (Génzales,2022). Sin embargo, de acuerdo a un estudio
realizado por la empresa Blacksip muestra que cada pais de América Latina tiene un
porcentaje de adopcion diferente en relacion al comercio electronico, liderando Argentina con
83% (2021).
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En Peru, la llegada de tiendas en linea y el crecimiento del comercio electrénico ha
influido en el sector retail, lo cual ha logrado que grandes empresas implementen o mejoren
sus plataformas web con la finalidad de satisfacer a los clientes en linea con diversas
expectativas en cuanto a articulos y su experiencia durante la compra (Peru Retail,2018).
También, es importante destacar que, debido al impacto de la pandemia, varias empresas
han tenido un aumento en sus ingresos mediante el e-commerce. Esto ha generado un
aceleramiento en su desarrollo, porque, en general, en LATAM, las tiendas fisicas suelen

desempenar un papel relevante (Peru Retail, 2020).

Por ello, el auge del comercio electronico ha desempefado un papel significativo en
la recuperacion del sector retail en el Perl, mostrando un crecimiento continuo en ventas

durante varios meses en el 2022 (Fasson, 2022).

1.4. Principales tendencias del comercio electrénico en el sector retail

y TMH a nivel mundial y en el Peru

Después de los desafios enfrentados en los afios anteriores, la industria retail apunta
a nuevas formas de generar ventas y lealtad ante nuevas expectativas de los clientes. En
primer lugar, el comercio electronico desarrollado en pandemia prevalece. Las compafiias del
sector estan haciendo esfuerzos internos por mejorar su visibilidad en internet y proporcionar
a sus clientes una experiencia de compra en linea mas facil y comoda (The Food Tech, 2023).
De acuerdo con Payments and Commerce Market Intelligence (PCMI), en América Latina,
esta tendencia crecera en un 27% y tendra una tasa compuesta anual de 23% hasta 2026.
En dicho mercado geografico, Brasil y México lideran con mayores ventas por internet. En el

Peru, el 6% del Producto Bruto Interno (PBI) proviene de este canal de venta.

Con respecto a los usuarios del e-commerce en el Peru, el 80.6% pertenecen a la
generacion Z e Y. Ademas, mas de 13 millones de personas realizaron compras a través de
los canales digitales en el 2021, principalmente, a través del celular o desde laptop
(Lizarzaburu, 2023). De esta manera, el e-commerce sigue creciendo y evolucionando. Por
ende, la consultora eComm360 destaca cuatro tendencias relacionadas al comercio
electronico. El incremento de las ventas en linea se debe al uso de la Realidad Aumentada,
ya que mejora la interaccidn con los clientes y proporciona una experiencia unica y
satisfactoria para ellos. Ademas, permite mostrar los productos a los compradores de una
manera que simula la experiencia de estar en una tienda fisica, lo que amplia las opciones
de presentacion de productos antes de la compra. La Inteligencia Artificial (IA) se destaco en
medio de la crisis de la pandemia. Se utiliza, principalmente, para la personalizacion, lo que
significa que recopila datos sobre como los usuarios interactian en la tienda en linea y utiliza

esta informacion para ofrecer recomendaciones especificas a cada usuario. También, las

29



redes sociales, como Instagram o Tiktok, estan teniendo mayor presencia como medio de
venta. El live streaming ecommerce se esta convirtiendo en una novedosa forma de vender
productos en el cual el cliente puede visualizar el bien y realizar las consultas en ese mismo
instante, ademas de que es una via mas personalizada (The Food Tech, 2023; Rio Torralbo,
2021, pp. 25-30).

1.5. Anélisis PESTEL del Comercio Electrénico en el sector retail

peruano

En la presente investigacion, se realizara el analisis PESTEL aplicado al e-commerce.
Sin embargo, se profundizara en los aspectos legales y sociales, debido a su relevancia para
comprender la regulacién del sector y el impacto de los cambios en los habitos de consumo

de los usuarios.

1.5.1. Politico
El Estado peruano viene implementando estrategias para fomentar el desarrollo del

comercio electrénico. Segun Rafael Hospina, vicepresidente de desarrollo de mercados de
Kushi en el Peru, menciona que el gobierno se encuentra realizando un gran esfuerzo para
digitalizar los servicios y promover el comercio electronico a través del uso de plataformas

electrénicas (Lozano, 2022).

De esta manera, la Ley N° 29571- Codigo de protecciéon y defensa del consumidor
incluye las responsabilidades y requisitos legales que el proveedor debe cumplir en la nueva
dinamica de consumo a través de medios electrénicos, en relacién con los productos y/o
servicios que ofrece a los usuarios. Asimismo, el Gobierno Peruano (2023) valido la Politica
Nacional de Transformacion Digital (PNTD) al 2030 con la finalidad de establecer metas,
indicadores, actividades y servicios para lograr la conectividad, talento, innovacién y
economia digital en el pais. Cabe resaltar que la PNTD va alineado a incrementar las
capacidades de la ciudadania en un entorno digital de acuerdo al Decreto Supremo 157-2021-
PCM, lo cual incluye realizar operaciones como la venta o compra de productos y/o servicios

mediante el e-commerce (Gobierno Peruano, 2021).

1.5.2. Econbmico
En el 2019, el Peru se encontraba en el puesto seis en Latinoamérica de acuerdo al

comercio electronico y reflejando un crecimiento del 25% (Camara Peruana de Comercio
Electronico, 2021). Dicho crecimiento ha sido continuo en los ultimos afos. Por un lado, la
Céamara Peruana de Comercio Electrénico menciona que en el 2022 se obtuvieron US$12 mil

millones con respecto a ventas del comercio electrénico, es decir, un incremento de mas del
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30% en comparacion con el afio 2021. Por otro lado, el PCMI hace referencia que el mercado

del e-commerce en el Pert aumentd en 49%, teniendo US$19,3 mil millones en ventas (2022).

Asimismo, el comercio electronico en retail aumento solo en un 10%. Sin embargo, es
un sector con mayor participacién en la industria, logrando un 43,8% del total de ventas en el

e-commerce (El Comercio, 2023).

1.5.3. Social
Un estudio realizado por el Centro de Transformacion Digital de la Camara del

Comercio de Lima (2023) refleja cambios en los habitos de consumo de los peruanos debido
a acciones como Cyber Days que promueven la venta online, logrando triplicar la cantidad de
compradores online de 6 millones del 2019 a 20 millones en el 2023. Asimismo, el
representante de la Camara del Comercio de Lima muestra que las categorias preferidas por
los consumidores en sus compras son Tecnologia con un 54.10% seguido de Hogar con un
50.70% (2023).

Helmut Caceda (2023), presidente de la Camara Peruana del Comercio Electrénico
(CAPECE), menciona que el e-commerce sigue aumentando en un 50% en provincias, pero
el 88% aun se concentra en Lima. Sumado a ello, al cierre del 2022, el 46% de consumidores
peruanos realizaron compras online identificando que la frecuencia de compra de provincias
es menor que en Lima (CAPECE, 2023).

En cuanto a grupos etarios, el 57% de la poblacién peruana entre 18 y 70 afios realizo
compras online en 2023, ya sea a través de paginas web, aplicaciones, redes sociales o
WhatsApp, un salto notable desde el 22% que lo hacia en 2019 (lpsos, 2023). Este
crecimiento se debe, en gran parte, a la satisfaccion del consumidor, que refuerza la lealtad

y la recompra en plataformas de comercio en linea.

A pesar de este progreso, persisten preocupaciones entre los consumidores
relacionadas con la seguridad. Una encuesta de Ipsos (2023) revel6 que el 67% de los
encuestados desconfia de las transacciones online por temor al fraude, mientras que el 66%
teme el robo de datos bancarios y el 50% esta preocupado por la suplantacion de identidad.
Por ello, es fundamental que las plataformas de comercio en linea ofrezcan mecanismos
automaticos y eficientes en la confirmacion de transacciones y el seguimiento de entregas,

para asi fortalecer la confianza de los usuarios.

Sin embargo, en la investigaciéon de Arias & Godoy (2024) que analiza la satisfaccion
de los consumidores de la pagina web de Falabella.com, el 83% de los encuestados se
encontraban satisfechos con su experiencia en este medio digital. No obstante, la interaccién
en el sitio web, la seguridad y la oferta de la tienda no eran esencialmente importantes para

la satisfaccion del consumidor peruano en el proceso de compra en la pagina web de
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Falabella.com.

1.5.4. Tecnoldégico
El proceso tecnolégico se desarrolléd en mayor magnitud en la época del COVID-19,

pues los peruanos debian realizar sus compras de manera virtual y era principal que las
empresas crearan canales digitales para satisfacer a la demanda. Sin embargo, la transicion
de un comercio tradicional a un comercio electronico no siempre fue tan fluida. Las
organizaciones necesitan aprender y adaptarse de manera acelerada. Asimismo, no solo fue
suficiente crear una pagina web para la exposicién de productos y la compra de los mismos,
sino también crear herramientas adecuadas para la experiencia del cliente en linea como es
los chatbots, mailing, delivery, pagos electronicos, etc. Aquello genera una recopilacion de
informacién, mediante Big Data, en el cual las compafias pueden conocer mejor las

necesidades y expectativas de los clientes (Gestion, 2022).

1.5.5. Ecolégico
La introduccion de tecnologias innovadoras presenta eficiencias sostenibles en la

cadena de suministro. En la region latinoamericana, destacan iniciativas como la utilizacion
de bicicletas y vehiculos eléctricos, el disefio de envases con materiales sostenibles o
reciclados mediante algoritmos, y la optimizacion del espacio. Aunque las compras en linea
generan un 36% menos de emisiones en comparacién con las compras en tienda, segun el
MIT Real State Innovation Lab, y la implementaciéon de nuevas tecnologias mejora la
eficiencia operativa, se reconoce que estas medidas representan solo una parte de la solucién

para asegurar la sostenibilidad del comercio electronico (PQS, 2021).

Por ejemplo, el reparto ecoamigable comprende repartir los productos comprados en
internet y en los retailers mediante bicicletas. Esto trae consigo varios beneficios para el
medio ambiente como la minimizacion de las emisiones de diéxido de carbono generadas por
el transporte; aporta al bienestar de la sociedad al reducir el trafico y la contaminacion sonora;
y ofrece una experiencia mejorada para el cliente, pues puede seleccionar el tipo de vehiculo
que desea para la entrega (Andina, 2020). Esta practica no solo respalda la sostenibilidad,

sino que también brinda a los clientes la posibilidad de personalizar su experiencia de entrega.

1.5.6. Legal
En la conferencia virtual sobre Aspectos Legales para eCommerce, impartida por

Walter Alvarez, Gerente Legal de Competencia & Mercados en EY, se identificaron tres
desafios legales. Entre ellos, destaco el deber de informar y la proteccién de datos personales
necesarios para la ejecucion de un contrato, incluyendo la entrega de productos, el contacto
con el usuario, el envio de publicidad comercial, y cualquier otra finalidad para la cual se
recopilan estos datos, de acuerdo con la Ley 29733. El derecho a la informacion no solo

significa la libertad de expresion, sino también en tener conocimiento veraz sobre el producto
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y/o servicio para la toma de decision por parte del consumidor, lo cual hace mencion la Ley
29571 (Zevallos, 2022). En la misma linea, Flores sefiala que a medida que se aumenta el
entendimiento acerca de productos o servicios, se incrementa la probabilidad de seleccionar

al proveedor que mejor cumple con las expectativas y necesidades (2020).

Otro desafio es el derecho del consumidor. Es esencial establecer claramente las
normas que rigen aspectos como garantias, cambios, devoluciones, medios de pago, precios
y condiciones de envio. La idoneidad en este contexto implica la definicidon precisa de estos
elementos. Asimismo, el Libro de Reclamaciones surge como una herramienta fundamental
que habilita a los consumidores para expresar sus reclamaciones de manera directa,
utilizando el mismo proceso de contratacion del producto o servicio. Entre las caracteristicas
clave de este libro se encuentran su utilizacion de una imagen estandar, su ubicacién en un
lugar visible y accesible para los usuarios, y su contenido minimo, que incluye una copia

automatizada de la reclamacién para el usuario.

Finalmente, se tiene a la publicidad comercial (Ley 26122). En el ambito digital, la
legalidad de los anuncios se rige por el cumplimiento de las especificaciones establecidas
para cada sector. Al comunicar promociones comerciales, se deben divulgar claramente la
vigencia de la oferta, el stock minimo disponible y cualquier condicién o restriccién de acceso.
Asimismo, la promocion a través de influencers implica acciones destinadas a promover
marcas, productos o servicios, requiriendo un contacto previo del anunciante y la existencia
de un pago o beneficio. Estas normativas buscan garantizar la transparencia y veracidad en

las practicas publicitarias.

2.Sodimac

2.1. Informacion relevante de Sodimac

De acuerdo a la plataforma web de Falabella del Perd y Sodimac de Argentina, debido
a la escasez que trajo la Segunda Guerra Mundial, en 1952, naci6 la Sociedad Distribuidora
de Materiales de la Construccion (SODIMAC) en Chile. Después de 30 afos, el grupo DERSA
adquirié la organizacion mediante una licitacion publica, ya que la recesion de esos afios
afecto a la cooperativa. En 1888, se inaugura el primer Homecenter Sodimac en la capital de
Chile. En menos de 5 anos, se crea Sodimac Constructor e inicia su internacionalizacién con
la apertura de la primera tienda en Colombia. En 2003, Sodimac S.A. se convierte en una
subsidiaria del Grupo Falabella. Un afio después inicia operaciones en el territorio nacional.
La estrategia comercial de precios mas bajos se determina en el 2010 y, en el 2014, Falabella
Peru adquiere el 100% de acciones de Maestro Peru S.A. Luego de cuatro afios, Sodimac y

Maestro se unifican para llamarse Tiendas de Mejoramiento del Hogar (TMH) S.A. Asi,
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Sodimac no solo se encuentra en Chile, sino también en Argentina, Colombia, Uruguay,
Brasil, Colombia y Peru. En total, tienen 246 puntos de venta y mas de 41 mil asesores en

LATAM. A nivel nacional, cuentan con 56 tiendas (29 en Lima y 27 en provincias).

Otro aspecto a tomar en cuenta es la estructura organizacional. EI Reporte de
Sostenibilidad (2022) muestra que la empresa esta clasificada en diez areas: Contraloria,
Legal, Cadena de Abastecimiento, Sistemas, de Administracion y Control de Gestion, de
Personas y Sostenibilidad, de Planificacién y Desarrollo Inmobiliario, Operaciones, Comercial
y de Retail Digital de las cuales se comentara las tres ultimas mencionadas. El area de
Operaciones tiene a su cargo el area de Experiencia del Cliente, cuyo objetivo principal es
lograr que se brinde una buena experiencia a los clientes desde que llega hasta que salga de
la tienda. A fin de tener conocimiento de que se esta llegando a la meta, utilizan el Net
Promoter Score (NPS) a nivel de tienda y categorias de productos, lo que les permite evaluar
todo el viaje del cliente de manera integral. Para obtener esta informacion valiosa, envian
encuestas a sus clientes en el cual evaltuan diferentes atributos dentro de su experiencia, pero
diferencian entre las encuestas enviadas a quienes visitan las tiendas fisicas (NPS fisico) y
aquellos que compran en linea (NPS omnicanal). Utilizan tecnologias como la app de
Sodimac, el cual proporciona informacion detallada sobre productos en la tienda y un servicio
de asesoramiento por videollamada. También, han colocado tablets en areas especificas que
requieren asesoria adicional. Trabajan en conjunto con otros departamentos, como marketing
y comercial, para garantizar que la infraestructura de las tiendas y la informaciéon de los
productos se adapten a las necesidades del cliente y contribuyan a mejorar su experiencia

(Astrid Jennifer Hammer Pizzorno, 19 de septiembre de 2023).

El area Comercial tiene a su cargo el area de Marketing. Este se subdivide en
Business Intelligence, Contenido, Marca y Visual Merchandising, y Decoraciones. Los
objetivos del area se centran en varios aspectos clave. En primer lugar, estan comprometidos
en cumplir el plan de transacciones, aunque esta tarea se ha vuelto mas complicada debido
a factores coyunturales que influyen en el mercado. Ademas, uno de sus principales objetivos
es mantener un alcance publicitario efectivo y ser la primera opcién en la mente de los
consumidores. Estos objetivos incluyen la evaluacion del alcance, la conversion y la
visualizacién de nuestras campafas. Para ello, estan implementando una variedad de
tacticas de marketing, que incluyen campanas integrales y actividades tacticas a nivel local.
En cuanto a la comunicacién, se esfuerzan por incluir a todos sus clientes y garantizar que
sus actividades de marketing sean inclusivas (Maria Jose Calvo Batallanos, 14 de septiembre
de 2023).
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2.2. Estrategias y Servicios de e-commerce utilizados por Sodimac

Ademas, las areas previamente sefialadas tienen que trabajar con el area de Retail
Digital a fin ofrecer una experiencia consistente para el cliente en todos los canales. Ivana
Alejandra Ramiréz Odiaga, Analista de Optimizacion de Contenido Digital, sefiala que
Sodimac presenta los siguientes canales digitales: aplicacion, plataforma web y en
presentacion mobile. Estas dos ultimas herramientas tienen mayores visitas. Sin embargo, la
investigacion se centra en la plataforma web. Por ende, se va a explicar netamente de este

canal.

Antes de ir directamente a la plataforma, una de las estrategias que ejecuta es Search
Engine Marketing (SEM). Pagan para que aparezcan los productos mas vendidos de una
determinada categoria o familia en Google (principal motor de busqueda), lo que mejora la

visibilidad (ver Figura 5).

Figura 5: Busqueda de un producto de la categoria de muebles

Fuente: Google (2023)

Cuando se ingresa a la pagina web, se visualizan los productos de Sodimac en la
posicion tercera y cuarta o séptima y octava, ya que el jefe de linea hace negociaciones con
el product manager del grupo Falabella para que pueda colocar los productos en las primeras
posiciones por motivos de precio (tener los precios mas bajos es la politica de la empresa) o

contenido, es decir, lo que sea mejor para el cliente (Ver Figura 6).
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Figura 6: Portada de Falabella.com en la categoria de ropero

Fuente: Plataforma web de Falabella.com & Sodimac

Ademas, se encuentra dentro del marketplace Falabella.com desde octubre del 2022.

Como se muestra en la imagen, si se quiere visualizar productos netamente de Sodimac, se
hace click en lo sefialado en la Figura 7.

Figura 7: Portada de Falabella.com y Sodimac

Fuente: Plataforma web de Falabella.com & Sodimac

Ya en el contenido digital de Sodimac y seleccionada alguna categoria o familia, en
eventos o promociones, se coloca de manera visible los descuentos, envio rapido del articulo
y un modelado de 3D (realidad aumentada) a fin de ver el producto como si el cliente estuviera
en tienda. Sin embargo, sobre este ultimo aspecto, no se encuentra en todos los productos
de la empresa, pero, mayormente, estan en marca propia (Ver Figura 8).
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Figura 8: Portada de Sodimac en la categoria de Mueble y Organizacion

Fuente: Plataforma web de Sodimac

Asimismo, una de las estrategias que realiza Sodimac, en términos comerciales, son
los precios diferenciados para productos exclusivos web, llamados “venta en verde”,
liquidacion para productos que tienen sobre stock y la optimizacién del contenido digital. En
la plataforma, se puede filtrar por precio, marca, clasificacion del producto (resefas), material
u otra caracteristica del producto. Por ejemplo, en el caso de los roperos, se tiene un filtro
adicional de cantidad de puertas (ver Figura 9). Todos estos filtros deben estar homogéneos

y ordenados. También, se debe presentar la foto del producto con una buena visualizacion.

Figura 9: Portada de Sodimac en la categoria de Mueble y Organizacion y sus
respectivos filtros

Fuente: Plataforma web de Sodimac
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Relacionada a la estrategia omnicanal, el servicio de despacho es de suma
importancia. La organizacion trata que los diferentes productos que se ofrecen por el canal
digital se encuentren en todas las tiendas. Por otro, actualmente, se ha implementado el
servicio de armado, el cual genera que se incremente la venta, ya que Sodimac no solo ofrece

el producto, sino también servicios alternativos (ver Figura 10).

Figura 10: Servicio adicional y especificaciones principales de un producto

Fuente: Plataforma web de Sodimac

Recalcaron la importancia de mostrar la informacion necesaria para el usuario. Por
ende, se encuentra la ficha técnica, informacion adicional en el cual se adjunta un video (Ver
Figura 11) y se explica cédmo realizar el armado del cléset, y comentarios de los clientes en

linea (Ver Figura 12).

Figura 11: Ficha Técnica e Informacién Adicional de un producto

Fuente: Plataforma web de Sodimac
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Figura 12: Comentarios y Puntuacion de un producto

Fuente: Plataforma web de Sodimac

En este capitulo, se destaca la transformacion del comercio electrénico en el sector
minorista, junto con las principales tendencias que las empresas estan adoptando para
fortalecer sus estrategias de ventas en linea. Un ejemplo de ello es Sodimac, que busca crear
un proceso de compra efectivo y amigable para el usuario. Por ello, se le considera una de
las tiendas en linea de mejoramiento del hogar mas importantes y con mayor preferencia por
parte del consumidor (PCMI, 2024).
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE INVESTIGACION

En este capitulo, se detalla la metodologia a emplear en el presente estudio para
examinar la relacion entre las dimensiones del comercio electronico, la satisfaccion en linea
y la lealtad en linea. En primer lugar, se explicara y justificara el enfoque de investigacion,
considerando el deseo de obtener una comprension exhaustiva del tema en estudio. En
segundo lugar, se establecera el alcance de la investigacion. En tercer lugar, se detallaran
las técnicas que se utilizaran para recopilar datos, seleccionar la muestra y analizar la

informacioén (ver Figura 13).

Figura 13: Sintesis de la Metodologia de la Investigacion
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1.Disefio y secuencia metodologica

El disefio metodolégico cobra importancia al proporcionar la estructura y el plan que
guiaran al investigador en la recopilacion de informacidn necesaria para abordar su pregunta
de investigacién. En otras palabras, se trata de la estrategia o planificacion destinada a
obtener la informacion requerida para los objetivos establecidos inicialmente (Hernandez,
Fernandez & Baptista, 2014). A pesar de que existen varias maneras de clasificar estos
disefios, para este estudio, se adopta el enfoque metodolégico, siguiendo la referencia de
Pasco y Ponce (2018). Asimismo, en la Figura 14, presenta las etapas de la secuencia

metodolégica, disenadas para alcanzar los objetivos planteados en la investigacion.

Figura 14: Secuencia Metodolégica

1.1. Enfoque de Investigacion

Segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2014), en la investigacion, se han
desarrollado dos enfoques principales desde la segunda mitad del siglo XX: el cuantitativo y
el cualitativo. El enfoque cuantitativo utiliza mediciones numéricas y analisis estadisticos, ya
que se centra en la recopilacion de datos para verificar hipotesis y teorias, e identificar
patrones de comportamiento. En cambio, el enfoque cualitativo se fundamenta en la
recopilacién de datos sin medidas numéricas con el fin de abordar preguntas de investigacion

mediante la interpretacioén de la informacién recopilada.

Ademas de estos dos enfoques, ha surgido el enfoque mixto, que incorpora aspectos

tanto del enfoque cuantitativo como del enfoque cualitativo. En este enfoque, se utilizan
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ambas metodologias para abordar diferentes preguntas de investigacién. Una de las
fortalezas asociadas a este enfoque radica en que proporciona perspectivas mas precisas,
completas e integrales del estudio al combinar el analisis estadistico de datos cuantitativos
con la interpretacion de datos cualitativos. Sin embargo, requiere de mayor tiempo y costo
(Pasco & Ponce, 2018).

En ese sentido, se decidié por un enfoque cuantitativo para este estudio, dado que se
pretende analizar de manera estadistica la relacion de las dimensiones del modelo e-TailQ,
la e-satisfaccién, la e-confianza, la e-lealtad y boca a boca electréonico de los clientes que
compran en el sitio web de Sodimac. Asimismo, se recalca que, aunque el enfoque de la
investigacion es cuantitativo, se llevaron a cabo entrevistas con dos expertos del area de
experiencia de cliente, marketing y retail digital, respectivamente, asi como una entrevista a
un experto que posee conocimientos de innovacion y desarrollo digital en el sector en estudio
(Ver Anexo B).

1.2. Alcance

Segun Ponce y Pasco (2018), mencionan que la investigacion puede ser de alcance
descriptivo, exploratorio, correlacional o explicativo, que cambian segun los objetivos y
estrategia de investigacion. De esta manera, para la presente investigacién, se plantea un

alcance explicativo o también denominado causal.

El alcance explicativo “[...] va mas alla de la descripcion de conceptos o fendbmenos o
del establecimiento de relaciones entre conceptos” (Hernandez et al., 2014, pp.95). Ademas,
este tipo de alcance va a clarificar por qué ocurre un comportamiento de manera especifica
(Adams, Khan, Raeside, & White, 2007). Por lo tanto, dicho alcance permite identificar si
existe o no un efecto por parte de las dimensiones del e-TailQ en la lealtad y el boca a boca
electrénico a través de la satisfaccion y confianza; asimismo, se profundizara acerca de las
causas o razones de por qué la calidad del comercio electrénico de la pagina web de Sodimac

genera e- lealtad y, por ende, boca a boca online.
1.3. Estrategia General de la Investigaciéon

Siguiendo las investigaciones realizadas por Ponce & Pasco (2018), se identifican
diversas estrategias de investigacion para el enfoque cuantitativo, tales como experimentos,
encuestas, estudios de caso, etnografia e investigacion-accion. Cada una de estas
estrategias tiende a orientarse hacia enfoques particulares, aunque no es imperativo que se
excluyan mutuamente. La combinacion de estas estrategias puede ser beneficiosa para lograr

los objetivos de la investigacion y corroborar las hipotesis formuladas.
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Por un lado, la estrategia de experimentos se enfoca en la evaluacion de como ciertos
estimulos inciden en resultados especificos, con la intencién de establecer conexiones
causales entre las variables bajo examen. Por otro lado, la estrategia de encuestas se
concentra en la obtencibn de informacidn minuciosa acerca de los fendmenos
organizacionales desde la perspectiva de individuos fundamentales en la investigacion.
Adicionalmente, el estudio de caso se orienta a la comprensién de un evento en un entorno
particular. La estrategia etnografica implica una inmersion profunda en el entorno
organizacional con la finalidad de comprender su funcionamiento desde el punto de vista de
las personas que participan en el proceso. Por ultimo, la investigacidén-accién no solo se
enfoca en comprender la gestidon de la organizacion, sino que también se orienta a

implementar cambios en la misma (Ponce & Pasco, 2018).

Luego de analizar estas estrategias de investigacion, se concluyd que la mas
pertinente es la encuesta, debido a que el estudio se concentra en identificar la relacién de
las dimensiones de la calidad del servicio electrénico, de acuerdo al modelo e-TailQ, con la
satisfaccion, confianza, lealtad y boca a boca por el medio digital durante el ultimo afo
(octubre 2022 - actualidad). Por lo tanto, se llevaron a cabo encuestas a usuarios que
realizaron compras o utilizaron la plataforma web de Sodimac en dicho periodo, el cual se

explicara con mayor detalle en el punto 2 (Definicién de la Muestra).
1.4. Horizonte temporal de la investigacion

El periodo, durante el cual los investigadores han planificado para recopilar datos, es
un aspecto importante para categorizar las estrategias de investigacion. Asi, una
investigacion puede ser transversal o longitudinal. De acuerdo con Cea (1996), en el primer
caso mencionado, se recopila informacién en un Unico momento en el tiempo. En cambio,
con la investigacion longitudinal, se puede recolectar informacion en varios momentos en el
tiempo, siguiendo un plan preestablecido por el investigador. Ademas, este tipo de estudio

requiere de mayores recursos, tanto de tiempo como de costos (Pasco & Ponce, 2018).

En la presente investigacion, se decidié realizar un estudio transversal, es decir,
obtener informacion en un momento especifico en el tiempo. Especificamente, se destind que
la recopilaciéon de informacién sobre las encuestas se realizaria desde el 5 de noviembre
hasta el 1 de diciembre del 2023.

2.Definicién de la Muestra

Un aspecto importante en la investigacion es la definicion de la muestra. Antes de
determinar la muestra, se debe definir a la misma. Para ello, se establece la unidad de la

muestra, que puede ser participantes, objetos, eventos o colectividades, teniendo en cuenta
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la formulacion y los limites del estudio (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014). Asi, el
publico objetivo abarca un rango amplio de edades, comprendido entre los 25 y los 65 afios
para el presente estudio. Este publico se divide en dos grupos principales que, a su vez, se

subdividen en subsegmentos segun perfiles e intereses especificos.

En el caso del sector mejoramiento del hogar, que se enfoca en categorias de
productos mas relacionadas con el hogar, encontramos dos segmentos destacados. El
primero esta dirigido al publico en general que busca productos para su hogar. A su vez, este
segmento se divide en sub segmentos basados en campanas especificas. Por ejemplo, en
una campafa centrada en productos para terrazas, se pueden identificar subsegmentos,
como el publico joven sin hijos que vive en espacios mas reducidos y busca soluciones para
socializar con amigos en su terraza. Otro subsegmento estaria formado por familias con hijos
que cuentan con espacios mas amplios y buscan opciones para que sus hijos jueguen. Por
otro lado, el publico relacionado con Constructor, que se enfoca en categorias de productos
mas orientadas a profesionales y maestros de la construccién, busca rapidez, ahorro de
tiempo y asesoramiento profesional en su proceso de compra. Se trabaja de manera mas
directa con un programa de fidelizacién llamado "Circulo de Especialistas" dirigido a los

clientes profesionales.

Sin embargo, el presente trabajo se enfocara en clientes en linea de 25 a 65 afios de
edad que compran productos para su hogar, especificamente, en las siguientes categorias:
Muebles y Dormitorio; Electrohogar, Bafios y Cocinas; Aire Libre, Jardin y Parrilla;
Organizacion y Limpieza; Decoracion e lluminacion; Pisos, Pinturas y Terminaciones.
Ademas, se enfocara en los usuarios que realizaron compras a partir de octubre del 2022
hasta la actualidad, ya que, desde ese momento, se realizd la estrategia corporativa que
consistié en unificar los productos de Falabella, Sodimac, Tottus y Linio, y otras marcas en
una misma plataforma web. Sin embargo, esta unificacion generd confusién e insatisfaccion
en los clientes de Sodimac, debido a la falta de claridad en la informacion y la dificultad para

buscar productos en el sitio web.

Asimismo, el tipo de muestreo fue el de muestreo no probabilistico para el estudio, ya
que, por un lado, este enfoque implica que, de acuerdo a lo decidido por los investigadores
en base al estudio, se seleccionan las unidades de observacioén para, asi, reflejar de manera
precisa el fendmeno u objeto de estudio (Ponce & Pasco, 2018). Ademas, puesto que no se
tiene informacion completa del listado de la poblacion estudiada, se decidié por dicho tipo
(Goémez, 2006).

Se utilizaron variedades de este tipo de muestreo: bola de nieve y por conveniencia.

Con respecto a la primera variedad, nos comunicamos con las personas que podrian cumplir
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con el perfil de estudio, ya que, de igual manera, se colocaron dos preguntas filtros, lo cual
se explicara mas adelante. También, se les solicitdé que se pongan en contacto con familiares
y/o amigos que también habian comprado en la pagina web de Sodimac en el ultimo afo y
tengan 25 anos o mas. Es decir, la bola de nieve consiste en contactarse con personas que
se ajusten al perfil de investigacién e inciten a conocidos a participar en el estudio (Pasco &
Ponce, 2018). Sobre el muestreo por conveniencia, por su accesibilidad, se realizaron
encuestas a estudiantes y egresados de la Pontificia Universidad Catdlica del Peru (PUCP)
que cumplian con el perfil descrito, considerando la disponibilidad de acceso a la base de
datos, asi como a 10 trabajadores de Sodimac, Lima, Perq, por el acceso a contactos.
También, se visito las tiendas de Sodimac San Miguel y Comas para agilizar el llenado de las
encuestas y se publicé el link de la encuesta mediante WhatsApp e Instagram por las

limitaciones de tiempo.

Por ultimo, con respecto al tamafio de la muestra, Rositas (2014) compil6 informacion
de diversas investigaciones relacionadas con el calculo del tamafo de muestra adecuado.
Una de las alternativas consistia en multiplicar por un factor de 10 el numero de participantes
por cada item destinado a medir esas variables, siguiendo la recomendacién de Chin (1998,
como se menciond en el articulo de Rositas en 2014). Por otro lado, segun Rositas, se
aconseja emplear dimensiones de muestra que oscilan entre 100 y 200 unidades muestrales
(2014, p. 265). Ademas, Morales menciona que dicho tamafo no sea inferior a 100
participantes, pese a que podria haber pocas variables en el modelo, pero sugiere que la
cantidad de encuestados sea superior a 200 y que cada pregunta tenga al menos 5
respuestas. En vista de que el cuestionario de este estudio incluyé 33 items, se habria
necesitado una muestra minima de 330 personas. Se obtuvieron 332 encuestados. Sin
embargo, en total, se tuvo 278 personas que pasaron los filtros colocados en la encuesta:
edad (25 afios a 65 anos) y periodo de compra (octubre 2022 - actualidad). Es decir, la

cantidad de muestra se encuentra en lo permitido.

No obstante, antes de realizar las encuestas a los participantes, se tiene que pasar
por una prueba piloto a fin de realizar mejoras en el formulario creado (Anexo C). En otros
términos, las preguntas tienen que ser formuladas por los participantes de acuerdo a lo que
se quiere transmitir. Por eso, es muy importante realizar este paso antes de obtener las
respuestas y no percibir algun inconveniente. Después, las preguntas se ajustan o modifican
segun los resultados obtenidos durante la fase de prueba de la encuesta (Leeuw, Hox &

Dillman, 2008). Asi, en la presente investigacion se realizaron veinte encuestas piloto.
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3.Técnica de Recoleccién de datos

Segun Pasco & Ponce (2015), indican que se presentan diferentes técnicas de
recoleccién como la encuesta, entrevista individual, focus group y observacion. Considerando
que el presente estudio adopta un enfoque cuantitativo y estrategia tipo encuesta, se utiliza
como herramienta cuantitativa al cuestionario o también llamado encuesta para recolectar

informacioén relevante.

El cuestionario comprende un conjunto de preguntas destinadas a evaluar diferentes
variables y, a la vez, pueden ser formulados con preguntas abiertas o cerradas (Hernandez
et al, 2014). Cabe resaltar que este tipo de herramienta presenta ventajas como la rapidez en

la obtencion de datos y mejorar las respuestas de manera interactiva (Diaz, 2012).

Para el desarrollo de ello, se utilizara, como base, el cuestionario del modelo elegido
de Acosta et. al. (2023) (Ver Anexo D). Dicho instrumento esta dirigido a consumidores que
realizan compras en la pagina web de Sodimac, aquellos que cumplen con el perfil de la
muestra como se observa en la ficha técnica (Ver Anexo E). Primero, se realizaron preguntas
que incluian filtros relacionados al rango de edad vy, si habia utilizado la pagina web de
Sodimac en el ultimo afo, con la finalidad que se ajusten a la muestra descrita en parrafos
anteriores. Segundo, se solicitaron datos personales de los usuarios como género,
ocupacién, zona de residencia, frecuencia de compra y entre otros para conocer el
comportamiento del consumidor. Tercero, se procedio a realizar preguntas cerradas en base
a los items de cada variable como las dimensiones del e-TailQ (web information, web layout,
security/privacy, customer service y fullfilment), satisfaccién, confianza, lealtad y boca a boca.
Para ello, se empled una escala de Likert que oscilaba entre 1 y 5, como se describe en la
Tabla 2. Cuarto, para concluir la encuesta, se incorpord una pregunta abierta con la finalidad

de recaudar recomendaciones y, asi, mejorar la pagina web de Sodimac.

Tabla 2: Escala de Likert del Cuestionario

1 2 3 4 5
Totalmente en | En desacuerdo Ni de acuerdo ni | De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Adaptado de Hernandez et al. (2014)

Por ultimo, el cuestionario se llevé a cabo utilizando Google Forms (Ver anexo D), ya
que ofrece una solucion practica y eficiente para los usuarios, ademas de permitir la

recoleccion de informacion de manera online.
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4.0Operacionalizacion de variables

La operacionalizacién es el proceso de traducir los conceptos generales de la
investigacion en variables especificas (Pasco y Ponce, 2018). Para el presente estudio, el
modelo de Acosta et al. (2023) utiliza las siguientes variables: web layout, la informacion de
la web, seguridad, servicio al consumidor, fullfilment, e-confianza, e-satisfaccion, boca boca

electronico, e-lealtad (Ver Anexo E).

5.Técnica de Andlisis de la Informaciéon

Hernandez et al. menciona que, para interpretar y analizar los resultados, se tienen
que seguir ciertas instrucciones o pasos (2014). Por ello, primero se determind que, para la
presente investigacion, se seleccionaron los softwares: IBM SPSS Statictics 27 y AMOS

Graphics 27. A continuacion, se detallaran los analisis realizados.
5.1. Estadistica descriptiva

La estadistica descriptiva brinda la oportunidad de analizar como se comportan las
variables utilizando los datos recolectados de la encuesta, principalmente basandose en
graficos y medidas métricas. (Levin & Rubin, 2010). Asimismo, la finalidad de la estadistica
descriptiva es “[...] describir los datos, los valores o las puntuaciones obtenidas para cada
variable” (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014, p. 282). Por consiguiente, el analisis se
desarrollara a través de los programas Excel y Power Bi para obtener la media y desviacion

estandar.
5.2. Andlisis de fiabilidad

El analisis de fiabilidad consiste en la evaluacién de validar la herramienta cuantitativa
para garantizar la confiabilidad en los resultados obtenidos (Celina & Campo, 2005).
Asimismo, dicho analisis puede tener diversas técnicas estadisticas como el Alfa de Cronbach
y la prueba re-test. Sin embargo, en la investigacion, se utilizara el Alfa de Cronbach, debido
a que mide la solidez de los factores bajo el siguiente criterio: mas cercano a 1 significa una

mayor consistencia (Canu & Escobar, 2017).
5.3. Modelo de ecuaciones estructurales (SEM)

El Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) es una herramienta que nos posibilita
entender las relaciones causales entre variables y realizar analisis multivariados para
examinar multiples dependencias e interdependencias al mismo tiempo (Garcia, 2011).
Ademas, nos ayuda a verificar supuestos subyacentes en analisis estadisticos, lo que otorga
un mayor control y comprension al investigador. También, nos permite ajustar los modelos y

estimar parametros de manera simultanea (Hair et., 2009).
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Cabe resaltar que el modelo elegido de Acosta tiene al e-Tail Q como factor de
segundo orden. El Analisis Factorial Confirmatorio de segundo orden es un método
estadistico utilizado para confirmar que el constructo teorizado en un estudio se carga en
cierta cantidad de subconstructos; es decir, la construccion principal del modelo o teoria se
convierten en construcciones de segundo orden mientras que los subconstructos se

convierten en construcciones de primer orden.

En este estudio, optamos por el SEM para investigar la relacion de las dimensiones e-
TailQ, la satisfaccién, la confianza en la lealtad y el boca a boca electronico. EI SEM permitié
analizar estas relaciones de manera eficaz y flexible, ya que integra la regresién lineal con el

analisis factorial, convirtiendo en un modelo robusto.

Para llevar a cabo este analisis, utilizamos el software AMOS Graphics (versién 27) y,
asi, crear un modelo de ruta y obtener datos que contemplen indices de idoneidad de ajuste,

cargas factoriales y correlaciones.

6.Evaluacion de la validez y confiabilidad

La validez del instrumento de medicidén se refiere a la eficacia con la que dicho
instrumento mide la variable que se desea evaluar (Hernandez et al., 2014). Asi, en
investigaciones cuantitativas, llevar a cabo una evaluacién inicial de la encuesta con una
porcién de la muestra bajo estudio es una alternativa recomendable (Pasco y Ponce, 2018).
En este contexto, se llevd a cabo una prueba piloto con 20 participantes segun los requisitos
establecidos. Se realizé un seguimiento a fin de obtener retroalimentaciones y realizar las
modificaciones necesarias (Ver Anexo F). También, se buscé obtener feedback, por parte de
docentes de la Facultad de Gestion, tanto en el formato como en el fondo, es decir, en el
titulo, la invitacion, la manera en que se visualizaba las opciones y entre otros aspectos. En
conclusion, se destaca que, el instrumento utilizado en la investigacion, fue apropiado para

su aplicacion.

Por otra parte, sobre la validez de las variables, segun Quero (2010), se recurre al Alfa
de Cronbach se utiliza para evaluar el nivel de correlacién que existe entre los items y en qué
medida logran medir un mismo constructo. Por tanto, se utilizé el indicador de fiabilidad, el
Alfa de Cronbach, lo cual fue desarrollado a través del IBM SPSS Statictics 27, puesto que

permite realizar dicho procedimiento y es accesible para las investigadoras.

7.Etica de la investigacion

La ética de la investigacién se resume en manejar los datos de los participantes con

veracidad por lo que cumple un rol relevante (Pasco & Ponce, 2018). Asimismo, para la
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presente investigacion se toma como base los cinco principios éticos promovidos por el
Comité de Etica de la Investigacion (CEI) de la PUCP: respeto a las personas, beneficencia

y no maleficencia, justicia, integridad cientifica, responsabilidad (Pasco & Ponce, 2018).

Por ello, considerando estos principios, se incluyé en las encuestas una pregunta
dirigida a la confidencialidad de sus datos y, ademas, especificando que los datos se
utilizarian sélo para fines académicos. Al respecto, Hernandez et al., (2014) mencionan la
importancia de que una investigacion aplique el principio de confidencialidad por respeto a
los participantes. Por otro lado, en relacion a las entrevistas a expertos se les otorgd un
consentimiento informado (Ver Anexo G), para que sea firmado y analizado a detalle, con la

finalidad de obtener su participacion de manera honesta.

En resumen, en este capitulo, se discutié la metodologia de la investigacion, que
incluyd la seleccion del enfoque, alcance y disefio de la misma, con el propésito de asegurar
la viabilidad del trabajo. Ademas, se describieron las técnicas de analisis utilizadas para

verificar la validez de las hipétesis planteadas.
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CAPITULO 5: HALLAZGOS

En este apartado, se detallan y explican los hallazgos mas resaltantes de la poblacion
muestra, previamente descrita en parrafos anteriores. Primero, se muestran los aspectos
generales de los usuarios de la pagina web de Sodimac, en base a las encuestas realizadas.
Segundo, se analizan los resultados obtenidos a través del analisis de fiabilidad y el modelo

de ecuaciones estructurales (SEM) con el propésito de verificar hipotesis establecidas.

1.Resultados del analisis descriptivo

La estadistica descriptiva permite detallar las caracteristicas del perfil de la muestra,
lo cual facilita la comprension de los resultados alcanzados a través de indicadores

estadisticos como la media y la desviacion estandar.
1.1. Perfil de la Muestra

En relacion a las caracteristicas de los encuestados, como se visualiza en la Figura
15, mas del 50% tiene entre 25 y 35 anos de edad, lo cual se puede explicar por los medios
que se han utilizado para recabar informacion, ya que fue, principalmente, por correo
electrénico y se envi6 a estudiantes de la PUCP. Solo 8 personas del total de la muestra se
encontraban en el rango de edad de 58 y 65 afos. Asimismo, la edad que mas se repitio en

la encuesta fue 25 afios de edad y el promedio de este aspecto fue de 32 afios de edad.

Figura 15: Rango etario de los encuestados
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Por otra parte, con respecto al género de los encuestados, la diferencia no es tan
relativamente notoria, ya que se diferencian en un 12%. 154 personas fueron del género
femenino, representando el 55% del total; mientras que, del género masculino, fueron el 44%
(122 hombres). No obstante, solo 2 personas no se identificaron con ninguno de los géneros
mencionados. Es decir, el género de las personas que compraron por la pagina web en el
ultimo afo y que participaron en la encuesta no es un dato relevante. Sin embargo, se puede

mencionar que existe una presencia destacada de mujeres (Ver Figura 16).

Figura 16: Distribucién por género de los encuestados

Asimismo, se evidencioé que dicho publico, en su mayoria, solamente trabaja, lo cual
representa un 45% del total (124 personas). En segundo lugar, se encuentra la ocupacion de
“estudio y trabajo” con un 35% (98 personas). En menor medida, los encuestados solo
estudian o no realizan ninguna actividad, quienes representan menos del 20% en su conjunto
(Ver Figura 17).
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Figura 17: Distribucién por ocupacion de los encuestados

Con respecto a la zona de residencia de los encuestados, la Zona 1 se ubican las
personas que viven en Ventanilla, Comas, Carabayllo y Puente Piedra. Dicha zona tuvo el
mayor porcentaje (25%) en comparacién con las demas. Sin embargo, la diferencia es
minima, puesto que la Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel)
tuvo un 21%. Solo 10 personas mas hacen la diferencia entre la Zona 1 y la Zona 6. De alli,
es mayor la divergencia. En tercer lugar, con un 12%, se ubica la Zona 7 (Miraflores, San
isidro, San Borja, Surco, La Molina); en cuarto lugar, con un 9%, se encuentra la Zona 4
(Cercado de Lima, Brefa, La victoria, Rimac); en quinto lugar, la Zona 2 con un 8,6%
(Independencia, Los Olivos, San Martin de Porres); en sexto lugar, la Zona 5 con un 7,9%
(Ate, Chaclacayo, Santa anita, San Luis, El Agustino, Lurigancho); en séptimo lugar, la Zona
10 con un 7% (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Otros); en octavo
lugar, la Zona 8 con un 4% (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores); en
noveno lugar, la Zona 3 con un 3% (San Juan de Lurigancho); y, por ultimo, la Zona 9 con un
2% (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac). Es decir, el gran porcentaje
de encuestados reside en Lima Norte y Lima Central. Se tiene que tener en cuenta que solo

la muestra se realizé a personas que conviven en Lima, Peru (Ver Figura 18).
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Figura 18: Zona de Residencia de los encuestados

Respecto a la frecuencia de compra de manera online, se evidencié que las personas
suelen realizar sus compras 1 vez cada dos meses, 1 vez al mes y, en ciertas ocasiones, 1
vez al afio. Primero, 142 personas realizan sus compras por la pagina web de Sodimac 1 vez
cada dos meses, es decir, el 51% de los encuestados. Segundo, 68 personas (24%) compran
con una frecuencia de 1 vez al mes y, por ultimo, un nimero menor de 12 encuestados, 1 vez
al afno (Ver Figura 19).

Figura 19: Frecuencia de compra de los encuestados

Asimismo, otro aspecto importante a considerar con respecto a las compras que se

realizan a través de la pagina web es el tiempo del proceso de compra, teniendo en cuenta
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que dicho proceso involucra desde la exploracion de los productos hasta la confirmacion de
compra. Por ello, el 36.9% de los encuestados manifiesta que se demoran en un rango de
15-30 minutos en el proceso de compra, seguido por un 26.62% que lo realiza en un tiempo
de 30 a 45 minutos y, a la vez, 23.02% se toman un tiempo de 0 a 15 minutos (Ver Figura
20).

Figura 20: Tiempo en que se demora el encuestado en el proceso de compra

Finalmente, la pagina web de Sodimac presenta diversas categorias de productos,
pero, para el desarrollo de la investigacion, se enfocé en las siguientes: Muebles y
dormitorios, Electrohogar, bafos y cocinas, Aire libre, jardin y parrillas, Organizacion y
limpieza, Decoracion e iluminacién y Pisos, pinturas y terminaciones. Por lo que se obtuvo
que las tres categorias que suelen comprar son: Muebles y dormitorios (45.32%),
Electrohogar (23.02%) y Organizacion y limpieza (20.14%) (Ver Figura 21).
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Figura 21: Categoria elegida por el encuestado

1.2. Estadisticos descriptivos de las dimensiones del e-TailQ

Con respecto a la dimensiéon de seguridad/privacidad, se tiene en cuenta los
indicadores mostrados en la Tabla 3. Segun el dato obtenido, la media que mas se acerca a
4 es SEG 4. Es decir, los encuestados estan de acuerdo de que se sienten seguros al
momento de hacer la transaccion en la pagina web. Ademas, con una desviacién de 0.86,
indica consistencia en las respuestas, con una percepcion positiva de la seguridad en las
transacciones. De manera similar, sobre SEG 3, los usuarios, en promedio (3.91), sienten
que pueden confiar en la pagina web. No obstante, se percibe una mayor variabilidad en las
respuestas en comparacion con los demas indicadores. En relacién con la privacidad (SEG1),
la mayoria de los usuarios considera que su privacidad esta adecuadamente resguardada en
la pagina web, con una calificacion promedio de 3.84. Sin embargo, la desviacién estandar
de 0.91 revela una variabilidad en las respuestas, |0 que sugiere que algunas personas
pueden tener percepciones mas solidas 0 menos seguras sobre la proteccion de su
privacidad. En cuanto a las caracteristicas de seguridad (SEG2), la media de 3.94 indica que
la pagina web es generalmente percibida como dotada de medidas de seguridad suficientes

con una desviacion de 0.87, lo que muestra cierta consistencia en las respuestas.
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Tabla 3: Distribucién de la media y desviacién de seguridad/privacidad

Indicador Media Desviacion

Asimismo, en la Tabla 4 se muestra la dimensidn de servicio al consumidor, en cuanto

al interés en resolver problemas (SC1), la media de 3.78 indica un nivel razonable de interés,
aunque hay cierta variabilidad (0.91) en las respuestas, sugiriendo diferentes percepciones.
La disposicion del personal de servicio al cliente (SC2) se percibe favorablemente, con una
media de 3.82. Sin embargo, la desviacién estandar de 0.96 sefala cierta variabilidad en la
percepcion de la disposicién del personal. La respuesta a las necesidades del cliente (SC3)
obtiene una media de 3.81, indicando disposicién y una consistencia moderada (0.94) en las
respuestas. Por ultimo, la rapidez en la atencion al cliente (SC4) tiene una media de 3.71 vy la
facilidad para devolver articulos (SC5) se percibe como relativamente facil con una media de
3.61. No obstante, SC4 posee mayor variabilidad (0.99) en las respuestas, asi como la SC5
que tiene como desviacién 1.01. Es decir, existe una variabilidad en la percepcion de la
facilidad entre los usuarios. Estos dos ultimos indicadores son los que tienen menor promedio
en la dimensién correspondiente.

Tabla 4: Distribucién de la media y desviacion de servicio al consumidor

Indicador Media Desviacion
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La dimension de web layout involucra cuatro items que se reflejan a través de los
siguientes indicadores, como se detalla en la Tabla 5. Con respecto a la busqueda facil en
la pagina web (WL1), se registré un promedio de 3.99 con una desviacion estandar de 0.86,
indicando la presencia de cierta variabilidad en las respuestas. La busqueda brinda resultados
utiles (WL2) se refleja que las respuestas se encuentran por debajo del valor medio de la
escala debido a que se obtuvo un 3.97 en la media, pero con una desviacion estandar de
0.89. El entretenimiento en la pagina web (WL3) obtuvo una media de 3.84, pero se evidencia
que hay una variabilidad moderada con respecto a la diversidad de respuestas obtenidas. El
disefio atractivo de la web (WL4) presenta respuestas ligeramente bajas debido a que se
obtuvo una media de 3.82. Por lo tanto, se refleja que WL1 tiene un mayor puntaje dentro de
esta dimension y, ademas, diversidad de opiniones con respecto a ese item.

Tabla 5: Distribucién de la media y desviacion de web layout

Indicador Media Desviacion
WLA1 3.99 0.86
WL2 3.97 0.89
WL3 3.84 0.92
WL4 3.82 0.87

La dimensién de informacion de la web incluye tres aspectos para evaluar la calidad
del e-TailQ desde esta dimensién (Ver Tabla 6). El primer indicador (WI1) refleja a 3.96 como
promedio y una desviacion de 0.92, mostrando que los encuestados consideran que la pagina
web de Sodimac presenta una buena seleccion de productos y estan de acuerdo con dicho
item. Sin embargo, con respecto a la informacion detallada (WI2) y pérdidas de tiempo
durante la compra (WI3), muestran calificaciones intermedias, ya que se muestra una media
de 3.78 y 3.79, respectivamente. Dichos resultados coinciden con los datos recolectados
durante las entrevistas llevadas a cabo con expertos de las areas de Sodimac, que indicaron
ciertos inconvenientes percibidos por el cliente acerca de la informacién brindada del producto

en la pagina web.
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Tabla 6: Distribucién de la media y desviacién de informacion de la web

Indicador Media Desviacion

Por ultimo, la dimension de fullfilment se mide a través de tres indicadores: FUL1,
FUL2 y FUL3. De acuerdo a la Tabla 7, se refleja que es una de las dimensiones con mayor
puntaje, ya que la media de los tres indicadores se encuentra por encima del valor medio de
los puntajes asignados. Ademas, la desviacion estandar indica variabilidad y dispersién en
las respuestas, lo cual significa que los consumidores de la pagina web de Sodimac estan
totalmente de acuerdo en que el producto se representa con precision (FUL1), entrega en el

tiempo indicado (FUL2) y se recibe exactamente lo solicitado (FUL3).

Tabla 7: Distribuciéon de la media y desviacion de fullfilment

Indicador Media Desviacion

2.Andlisis de Fiabilidad

Es fundamental evaluar si la base de datos es apta para llevar a cabo un analisis de
Modelos de Ecuaciones Estructurales (SEM) antes de proceder con dicho analisis. Para ello,
se utilizara el Alfa de Cronbach como indicador de fiabilidad. Asimismo, la informacion
mostrada se realizé con ayuda del Software IBM SPSS Statics 27.

Como se muestra en la Tabla 8, la lealtad en el comercio electronico (ELOY) tiene el
valor mas alto con un 0.950 como valor. Por otro lado, fullfilment (FUL) tiene el valor minimo
con un 0.892. Sin embargo, todos los factores cumplen con el criterio de que tiene que ser
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mas de 0.7, ya que significa que todos poseen una sdlida coherencia interna, lo cual los hace

fiables a fin de realizar un analisis SEM.

Tabla 8: Analisis de fiabilidad para los factores

Factores Alfa de Cronbach N de elementos

3.Analisis Factorial Confirmatorio y Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM)

En este apartado, se explican los hallazgos obtenidos de las encuestas realizadas a
los consumidores de la pagina web de Sodimac, a través del programa estadistico IBM SPSS
AMOS 27, con el propésito de abordar los objetivos planteados y validar las hipotesis del

modelo elegido, como se explico en el primer capitulo de la investigacion.

3.1. Modelo inicial

Tal como se mencioné en el marco teorico, el modelo seleccionado para la
investigacion es de Acosta et al. (2023), por lo que se realizé la representacion grafica (ver
Figura 22) a través del programa estadistico mencionado. Teniendo en cuenta, que el modelo
elegido incorpora al e-TailQ como un factor de segundo orden, este se compone de 5
subconstructos, cada uno medido mediante sus respectivos items. Asimismo, se pretende

determinar la relacion entre las variables enddégenas (e-satisfaccion, e-confianza, e-lealtad y
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e-wom) y la variable exdgena (e-TailQ). De esta manera, es importante mencionar que las
variables no observadas se representan por dvalos mientras que variables observables o
también denominado items se representan con rectangulos; ademas, cabe resaltar que las

variables enddgenas tienen términos de error que se representan por circulos.

Figura 22: Modelo inicial

A partir de la estimacion del modelo, se obtuvieron los siguientes coeficientes de
relacién entre las variables, como se visualiza en la Tabla 9. En base a ello, el analisis previo
se basa en el grado de probabilidad estadistica “P” que representa valores de significancia

con la finalidad de aceptar o rechazar una hipétesis, ya que, si se obtiene un “P” pequefio o
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menor al nivel de significancia, la probabilidad de los resultados disminuye (Pértegas & Pita,
2003). El valor del nivel de significancia, para la presente investigacion, es de 0.05, lo cual
significa que se analiza a un nivel de confianza de 95%. En caso el “P” sea mayor a 0.05, se
considera un resultado no significativo y, si se visualiza asteriscos (***), significa que son

valores cercanos a cero.

Tabla 9: Resultados de modelo inicial

Relacion Estimate S.E. C.R. P
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En la Tabla 9, se comprueba las relaciones causales planteadas por Acosta et al.

(2023), ya que tienen un buen nivel de significancia. Es decir, existe un efecto significativo
entre las variables ETAILQ, e-satisfaccion (ESAT), e-confianza (ETRU), e-lealtad (ELOY) y

boca a boca (EWOM). Por ende, se cumplirian las hipotesis 1-5 del modelo.

De acuerdo a la estimacion, se observa que las dimensiones tienen un efecto positivo
en el ETAILQ, por lo que, si aumentan los valores de WL, WI, SEG, SC y FUL, aumentan los
valores de ETAILQ, teniendo en cuenta que la dimensioén servicio al consumidor (SC) genera
mayor efecto positivo sobre el ETAILQ con un valor de 1.908. Asimismo, el ETAILQ muestra
un valor alto de 1.814 con relacion a ETRU, mientras que se evidencia un valor bajo de 0.356
con respecto al efecto de ETRU en ELOY. Esto significa que los consumidores en linea
valoran mas la experiencia de compra en la pagina web, lo cual se refleja en la satisfaccion
electréonica. Aunque la confianza electronica es importante, su impacto es menor en
comparacion con el de satisfaccion. Estos resultados se corroboran con lo sefialado por
Shankar et al. (2003), quienes afirman que la relacién entre satisfaccion y lealtad es mas
intensa en interacciones en linea, ya que los consumidores suelen valorar la inmediatez y

conveniencia que ofrecen estos sitios web.

Asimismo, se presentan los indices de bondad de ajuste del modelo para analizar su
validez (Ver Tabla 10).

63



Tabla 10: indice de bondad de ajuste del modelo inicial

indices estadisticos Valor

Con respecto a la Tabla 10, se resaltan los indicadores de ajuste. Primero, el CFI
(indice comparativo de ajuste) muestra un valor de 0.792, el cual esta por debajo de 0.90.
Segundo, el RMSEA (indice de error cuadratico medio) tuvo 0.130 de valor, siendo elevado
a 0.08. Tercero, se obtuvo un NFl de 0.759, siendo un valor por debajo de 0.90. En conclusién,
los indicadores no son favorables, por lo que se realiza un ajuste del modelo para mejorar
dichos valores. (Ver Tabla 11)

Por consiguiente, se presentan los indices de modificacion que se basan en la

covarianza con la finalidad de determinar qué elemento de modificar.

Tabla 11: indices de modificacién de modelo inicial

M.I. Par Change
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3.2. Modelo final

Considerando la evaluacion previa del modelo inicial, es pertinente aplicar las mismas
herramientas para analizar el modelo final (Ver Figura 23) y poder comparar de manera

efectiva ambos modelos.

En el modelo final, de acuerdo a la Tabla 11, se seleccionaron esos indices de
modificacion, debido a que habia una correlacién entre los errores de medicion del mismo
componente y, ademas, correlacion entre residuales. Asimismo, las correlaciones del modelo
final se contrastan con las hipétesis mencionadas en los préximos parrafos, lo que también

se detallara teéricamente.

Ademas, se decidio eliminar los items SC1 y SC5. El item SC5 presento6 el mayor error
(0.44) en comparacién con los demas items relacionados con el servicio al cliente, mientras
que SC1 fue eliminado por conveniencia, ya que su exclusiéon mejoro los indices de bondad
del modelo, los cuales se detallaran en los siguientes parrafos. Esto demuestra que los
clientes consideran que la interaccion personalizada o efectiva en la pagina web de Sodimac
no cumplen completamente con sus expectativas. También, los clientes consideran que el
postservicio no es realmente eficiente, ya que perciben tiempos prolongados para completar
los procesos y obtener el producto en sus manos.

De manera similar, el item SEG1 mostré un error de 0.40, EWOM4 de 0.23 y ELOY1
presentd un error de 3.84, siendo estos valores mas altos en comparaciéon con los demas
items de las dimensiones de seguridad/privacidad y e-lealtad, respectivamente. Esto indica
que los clientes tienen expectativas claras de que su privacidad esté protegida al realizar
compras en la pagina web, asi como de visualizar resefias positivas de los productos que
desean adquirir. Estos factores refuerzan que las dimensiones de servicio al cliente y
seguridad tengan una relacion mas solida y positiva con el ETAIL. Tal como se menciona en

el marco contextual, los consumidores peruanos otorgan un gran valor a la seguridad en su
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experiencia de compra online, lo que influye directamente en su percepcion del comercio

electronico.

Por otro lado, con respecto a las correlaciones del modelo final. En el factor Web
Layout, se mantuvo la correlacion entre EWOM1, EWOM2 y EWOMS3, lo que evidencia que
la experiencia de compra en la pagina web resulta entretenida y destaca por la accesibilidad
en la busqueda y localizacion de productos, facilitada por un disefio intuitivo de la plataforma.
Segun Zapata y Cavazos (2023), el atractivo visual abarca no solo aspectos como colores y
formas, sino también elementos funcionales como configuraciones de busqueda y enlaces
directos, los cuales generan una impresion positiva inmediata y promueven compras

impulsivas.

Asimismo, en el servicio al consumidor, se observa la correlacion entre SEC2, SEC3
Y SEC4, lo que indica que la pagina web proporciona respuestas rapidas y eficientes ante
cualquier consulta del cliente. Es decir, la capacidad de una plataforma digital para responder
de manera &gil a las inquietudes de los usuarios es un indicador clave de la calidad del

servicio y de una percepcion positiva por parte del cliente (Zeithaml et al., 2002).

El siguiente factor es fullfilment en el cual se indica la correlacién entre FUL1, FUL2 Y
FUL3. Esto sugiere que el producto exhibido en la pagina web corresponde exactamente al
entregado al cliente, garantizando una representacion precisa del mismo. Ademas, se
destaca que la entrega se realiza dentro del tiempo establecido, lo que refuerza la confianza
del consumidor en el proceso de compra. En otras palabras, cumplir con lo prometido en
cuanto a calidad y puntualidad es un aspecto esencial en la satisfaccion del cliente, ya que

refleja un servicio eficiente y confiable (Zeithaml et al., 2002).

Sobre la informacién web, se mantiene la correlacion entre W1, WI2 y WI3 e indica
que el assortment de productos en la plataforma es adecuado y la informacién del producto
es detallada. Segun Rodriguez-Diaz et al. (2022), cuando las descripciones de los productos,
como las fichas técnicas y los detalles de la informacion, estan alineadas con las expectativas
y experiencias de los clientes, se contribuye a una experiencia mas positiva y se incrementa

la confianza.

Finalmente, con respecto a la seguridad, se mantiene el SEG2, SEG3 y SEG4, lo que
indica que los clientes perciben un entorno seguro al realizar sus transacciones. Kim et al.
(2008) mencionan que la percepcion de seguridad en las plataformas de comercio electrénico
es un factor clave para la confianza del consumidor, lo que, a su vez, favorece la disposicion

de los usuarios a realizar compras en linea.
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Figura 23: Modelo final de Acosta

Para ello, se obtuvieron las siguientes estimaciones de las relaciones causales

establecidas por el modelo (Ver Tabla 12).

Tabla 12: Resultados de modelo final

Estimate S.E. C.R. P Label
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Frente a los resultados obtenidos, se analizd en base al “P” con un nivel de

significancia de 0.05 para validar las siguientes hipotesis del modelo de Acosta et al. (2023):

H1: La calidad del servicio electrénico tiene un efecto positivo en la satisfaccion de los

consumidores de la pagina web de Sodimac.

H2: La calidad del servicio electronico tiene un efecto positivo en la confianza de los

consumidores de la pagina web de Sodimac.

H3: La satisfaccion influye de manera positiva en la lealtad de los clientes de la pagina

web de Sodimac.

H4: La confianza influye de manera positiva en la lealtad de los clientes de la pagina

web de Sodimac.

H5: La lealtad influye en el boca a boca positivo generado por los consumidores de la

pagina web de Sodimac.

En el analisis SEM, la hipétesis H4 (ETRU -* ELQY) se rechaza, debido a que no
alcanza un nivel de significancia adecuado. Segun Shankar y Smith (2003), la satisfaccién
con un producto o servicio y la confianza no siempre son factores determinantes en la lealtad
del cliente. En el sector retail, los clientes suelen ser mas leales debido a la conveniencia y
la satisfaccion con los productos, mas que por la confianza directa en la empresa. Aquello
se refleja en Sodimac, donde los aspectos mas valorados en el NPS de tienda u omnicanal
son la facilidad para encontrar productos, disponibilidad de stock y precios competitivos.
Estos hallazgos también respaldan la hipétesis H3 (ESAT -* ELOY), que sugiere que la

satisfaccion del cliente tiene un impacto directo en su lealtad.

Por otro lado, las demas hipodtesis planteadas han sido aceptadas, ya que cumplen
con el nivel de significancia establecido, lo que indica una conexion causal entre las
variables previamente mencionadas. En primer lugar, se presenta la hipétesis H1 (ETAIL -*
ESAT), que plantea que un servicio €ficiente, la facilidad de uso y la informacién clara sobre
los productos en la pagina web de Sodimac aumentan la satisfacciéon de los clientes. Estos
interactuan directamente con la empresa en entornos virtuales, o que esta mas relacionado
con el autoservicio. Por lo tanto, aspectos como la busqueda de productos, la facilidad de
navegacion y la informacion disponible son fundamentales en la experiencia de uso de la
pagina web. Sin embargo, también es importante considerar elementos postventa, como la

entrega del producto (Wolfinbarger y Gilly, 2003).

En segundo lugar, se acepta la hipétesis H2 (ETAIL -* ETRU). De acuerdo con Kim

et. al (2008), la confianza se construye a partir de la percepcion de calidad en la interaccion
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con el sitio web. Los aspectos mencionados anteriormente sobre la calidad del servicio

electrénico también contribuyen a incrementar la confianza de los consumidores.

Por ultimo, la hipdtesis H5 establece que la satisfaccion del cliente influye
directamente en la lealtad. La lealtad de los clientes no solo se manifiesta en la repeticion
de compras, sino también en recomendaciones, lo que genera un boca a boca positivo
(Reichheld y Schefter, 2000).

Todo lo mencionado se refleja en la estandarizacién de la estimacion del modelo final
(ver Tabla 13). Ademas, se observa que las dimensiones de seguridad/privacidad (SEG),
informacion de la web (WI), disefio de la web (WL), servicio al consumidor (SC) y
cumplimiento (FUL) tienen un mayor impacto en el ETAILQ, ya que presentan un valor de

estimacion elevado de 1.

Tabla 13: Estandarizacion de estimacién del modelo final

Estimate

70






De igual manera, se analiz6 el indice de bondad del ajuste del modelo final (ver Tabla
14). Primero, el CFl tiene un valor de 0.931, lo que significa que mejoré significativamente ya
que se aproxima a 1y valida el modelo propuesto. Segundo, el indicador que también mejord
significativamente en el ajuste fue el RMSEA con un valor de 0.08. De esta manera, los
indicadores mencionados respaldan que el modelo final es favorable. Por ultimo, el NFI

muestra un valor de 0.901, siendo mayor o igual a 0.90.

En sintesis, el ajuste del modelo se realizdé en base a los indices de modificacion,
teniendo que rechazar la hipotesis que mencionaba acerca del efecto positivo de la confianza
en la lealtad a través de la estimacion del modelo. Asimismo, los indices estadisticos, como
RMSEA, CFl y NFI, exhibieron mejoras en la evaluacion del modelo final, lo que confirma su
aceptabilidad para medir las variables indicadas a través de sus respectivos items en la

pagina web de Sodimac.

Tabla 14: indice de bondad de ajuste del modelo final

indices estadisticos Valor
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Después de que los indices de bondad de ajuste alcanzaron el nivel requerido, se procedera
a calcular el AVE para evaluar la varianza explicada por los items de cada constructo.

Tabla 15: Average Variance Extracted (AVE)




Para este capitulo, se exhiben los resultados a través de graficos estadisticos que

describen las particularidades de los usuarios y su interaccion en Sodimac. Ademas, se
validaron las hipotesis propuestas utilizando el modelo de ecuaciones estructurales (SEM), lo
que permitié establecer conexiones entre las variables mencionadas y alcanzar los objetivos

establecidos.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este capitulo final, se exponen las conclusiones resultantes del analisis, asi como
las recomendaciones que se derivan del mismo. Considerando que el propésito del estudio
es comprender la relacion entre las distintas dimensiones del e-TailQ a través de la
satisfaccién y la confianza con el fin de fomentar la fidelidad del cliente y el boca a boca
electronico en la pagina web de Sodimac, se utilizé los resultados obtenidos a través del
modelo de ecuaciones estructurales (SEM) y las entrevistas realizadas a los expertos de la

empresa.

1.Conclusiones de la investigacién

La presente investigacion analizo la relacion entre las dimensiones del e-TailQ. Para
ello, se enfoco en la satisfaccion y la confianza con el objetivo de fomentar la lealtad y el boca
a boca electronico en el sector retail. Para ello, se tuvo como elecciéon a Sodimac, una Tienda
de Mejoramiento del Hogar (TMH) perteneciente al sector de estudio. Asimismo, se
selecciond el modelo de Acosta et al. (2023) que explica como la calidad del servicio influye
en la lealtad y, por ende, en el boca a boca electrénico a través de la satisfaccién y confianza.
Sumado a ello, se empled una metodologia cuantitativa, que permitié obtener resultados a
través del cuestionario dirigido a personas que tienen entre 25 a 65 afnos de edad, de Lima y
que han comprado en el sitio web de Sodimac durante el periodo del 2022 y 2023. Es
importante recalcar que nos centramos en las personas que compraron productos de

mejoramiento del hogar.

Los resultados fueron analizados utilizando estadistica descriptiva y el modelo de
ecuaciones estructurales, con el propdsito de abordar los objetivos de investigacion y

corroborar las hipotesis propuestas por el modelo seleccionado.

Respecto al primer objetivo especifico, se pudo evidenciar la evolucion de los
conceptos con referencia a las dimensiones del e-TailQ, e-satisfaccion, e-confianza, e-lealtad
y el boca a boca electronico. Primero, se concluyd que el comercio electrénico ha generado
avances significativos dentro de varias areas del mercado, ocasionando una mayor cantidad
de interacciones con los diferentes actores y el impulso de nuevas estrategias competitivas,
lo cual varios autores lo relacionan con el término de calidad relacionado al producto o servicio
brindado. Asimismo, el término de calidad ha evolucionado hasta originar diferentes modelos
como el e-TailQ que abarca cinco dimensiones. Segundo, los conceptos de e-satisfaccion y
e-confianza son componentes relevantes que estan vinculados a la calidad de un servicio o
producto y, por ende, ambos conceptos generan una lealtad en los clientes. Tercero, la lealtad

es un aspecto que ha estado presente como un factor determinante para el desarrollo éptimo
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de las empresas; sin embargo, este concepto se amplié a un contexto tecnoldgico para
brindar mayores beneficios a las organizaciones. En base a la revision de la literatura, se
pudo inferir que la e-lealtad genera recomendaciones u opiniones positivas de los clientes
hacia la empresa, originando la aparicion del término e-Wom o también denominado boca a

boca electronico.

Para el segundo objetivo especifico, se realizé un analisis para identificar y determinar
modelos tedricos que expliquen la relacién de los conceptos mencionados en lineas
anteriores. Para ello, se analizaron cuatro modelos con diferentes enfoques y caracteristicas;
no obstante, el modelo elegido para el trabajo de investigacion es el de Acosta et al. (2023)
que se ajusta al contexto peruano dentro del sector retail y la calidad del servicio de dicho
modelo se conforma por cinco dimensiones: web layout, informacién de web, seguridad,

fullfilment y servicio al consumidor.

Con relacion al tercer objetivo que se enfoca en describir el sector retail y las
principales tendencias relacionadas al comercio electrénico en el contexto de la plataforma
de Sodimac, se concluye que varias empresas del sector retail como Sodimac le han dado
mayor relevancia al canal digital por lo que trabajan en diferentes estrategias para aumentar
la rentabilidad a través del comercio electronico, adaptandose a las preferencias y
necesidades de su audiencia objetivo. Esto les permite ofrecer experiencias de compra en
linea innovadoras y satisfactorias para sus clientes. Dicha informacién se pudo recolectar a
través de las entrevistas a expertos de tecnologia e innovacién como el acercamiento hacia
los trabajadores de Sodimac que garantizaban la evolucién y el dinamismo de la pagina web
de Sodimac y, sobre todo, estar pendiente de las nuevas tendencias en el campo del e-

commerce.

En relacion con el cuarto y quinto objetivo, la calidad del servicio tiene un efecto
positivo tanto en la satisfacciéon como en la confianza, aunque en esta ultima es mayor, lo que
significa que los usuarios confian en lo que la pagina muestra sobre sus productos y
promociones. La pagina web de Sodimac actia como un guia para el cliente, simulando la
experiencia de recibir atencién de un asesor de ventas en tienda. En este sentido, como se
indicd en la entrevista con Astrid Hammer, los atributos importantes para los consumidores
en el entorno fisico, como la informacién clara y la facilidad para buscar productos son
aspectos que se perciben igualmente en la plataforma online. Esto no solo genera satisfaccion
durante el proceso de compra, sino que también fomenta la confianza necesaria para realizar

compras adicionales.

Por ultimo, con respecto a los ultimos objetivos, si bien la confianza no tiene un efecto

positivo sobre la lealtad, la satisfaccion es un constructo primordial para la creacién de la
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lealtad y que su sostenibilidad a lo largo del tiempo. Este hallazgo se vincula con lo
mencionado en el parrafo anterior, donde se destacé que una experiencia satisfactoria
durante la navegacion y compra online puede influir decisivamente en la intencién del cliente
de volver a utilizar la plataforma. Por lo tanto, para Sodimac, es fundamental centrar esfuerzos
y establecer objetivos estratégicos que mejoren la satisfaccion del cliente, ya que esto es
clave para el crecimiento de sus ventas y transacciones, asi como para fomentar la lealtad

de los clientes y generar un boca a boca positivo.

Asimismo, dentro de las dimensiones de eTailQ, se demostré que la calidad de la
informacioén en la pagina web, que presenta uno de los mayores pesos en el modelo, coincide
con lo sefalado por los expertos de Sodimac. Estos expertos destacaron la importancia de
proporcionar informacion adecuada y suficiente sobre los productos en el sitio web, lo que
refuerza su relevancia como un aspecto clave para los consumidores. En ese sentido, los
usuarios reconocen que la pagina web tiene una buena seleccion de productos. Asimismo,
aunque las cinco dimensiones tienen buena estimacion, el web layout es un aspecto a
mejorar, puesto que tuvo la menor calificacién. Esto contrasta con lo mencionado
anteriormente, donde se sefala que la estrategia corporativa de cambiar el disefio de la
pagina web, en términos de colores, y la integracion de productos del Grupo Falabella, no
contribuy6 a diferenciar los productos de Sodimac frente a otras organizaciones. Por lo tanto,
es necesario optimizar el disefio para facilitar la busqueda de productos, mejorar la relevancia
de los resultados y crear una experiencia de compra mas entretenida y visualmente atractiva

que invite a los usuarios a adquirir productos.

En suma, en esta investigacion, se destaca la importancia crucial de la informacién de
la web para los usuarios, aunque se identifican areas de mejora, especialmente en web
layout. Los hallazgos resaltan que la calidad del servicio tiene un impacto positivo en la
satisfaccion y la confianza. Ademas, aunque estas variables contribuyen a la lealtad, es la
lealtad del cliente la que juega un papel mas destacado en la generacion de boca a boca
electrénico positivo. Estos resultados ofrecen valiosas perspectivas para Sodimac y otras
empresas en el ambito del retail digital, destacando la importancia de no solo ofrecer
productos de calidad, sino también de gestionar de manera efectiva la experiencia del cliente

en linea para fomentar la lealtad y la recomendacion positiva.

2.Recomendaciones de la investigaciéon

En base a lo expuesto anteriormente, se formulan recomendaciones dirigidas al sujeto
de estudio: Sodimac Peru, enfocadas en productos de determinadas categorias dentro del

sector de mejoramiento del hogar.
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A pesar de que Sodimac utiliza tecnologia avanzada para desarrollar estrategias
enfocadas en el canal retail y ofrece una buena visualizacién de sus productos en su
plataforma web, los resultados muestran que la variable “web layout” tiene un peso menos
significativo. En ese sentido, se sugiere mejorar la presentacion visual y la estructura del
marketplace para facilitar la identificacion de los productos de la companiia. Asimismo, seria
recomendable realizar un analisis peridédico de las percepciones y opiniones de los
consumidores en linea sobre la visibilidad del catalogo de productos, ajustando la plataforma
segun las necesidades del cliente, ademas de comunicarles los cambios que se realizan en

la p con la finalidad de que comprendan las mejoras implementadas.

También se propone que Sodimac se enfoque en mejorar la rapidez y eficiencia en
las respuestas a los requerimientos de los usuarios, implementando herramientas digitales
como chatbots o una linea directa de atencién mas efectiva. Es crucial tener en cuenta que
las consultas de los clientes a menudo surgen debido a la falta de informacién detallada sobre
un producto o servicio, 0 a una navegacion poco intuitiva en la pagina web. Por tanto, es
importante abordar ambas cuestiones para asegurar que los usuarios puedan acceder
facilmente a la informacién que necesitan, y que la interfaz de la pagina web sea intuitiva, lo
cual contribuiria a una experiencia del cliente mas fluida y satisfactoria. Por tanto, pueden

considerar descripciones mas detalladas de los productos y revisiones de clientes.

Adicionalmente, se percibié que la satisfaccion tiene una relacion con la lealtad del
cliente y que influye de manera considerable en la generacién de e-wom (boca a boca
electrénico). Por ende, a fin de fomentar la lealtad, Sodimac podria disefar ofertas exclusivas
e implementar programas de membresia para clientes reiterativos en categorias que tienen
menor tasa de ventas y entre otras estrategias. Esto plantea la oportunidad de realizar una

investigacion mas profunda que aborde este aspecto en particular.

Para futuras investigaciones y con el fin de obtener una visién mas holistica del sector
retail, seria util comparar las estrategias y resultados de diferentes empresas dentro de la
industria mencionada, lo cual proporcionaria informacién valiosa sobre aspectos en las que
Sodimac podria mejorar en relacion con su competencia. Asimismo, se sugiere que, para
préximos estudios o investigaciones, se pueda obtener datos de personas que residen en
Provincia, Peru, con la finalidad de analizar las diferencias que podria existir con la muestra
de los encuestados en Lima. Cabe resaltar que, como se menciond, Sodimac posee dos
publicos objetivos. En este estudio, se delimito solo a los clientes que compraban productos
relacionados a mejoramiento del hogar. Por tanto, se recomienda realizar investigaciones
enfocadas en los profesionales de la construccion para mejorar la experiencia del usuario de

manera holistica.
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3.Limitaciones

Con respecto a las limitaciones, es importante sefalar que, aunque se encontraron
diversas fuentes y autores que contribuyen al desarrollo de la investigacién, no existen
suficientes fuentes de informacién o estadisticas aplicadas especificamente al sector TMH
que pertenece Sodimac. Esa falta de datos es notable, ya que la mayoria de las
investigaciones se centran en sectores mas amplios, sin abordar las particularidades del

mercado de mejoramiento del hogar.

Asimismo, se llevaron a cabo entrevistas a expertos del sector y a colaboradores del
sujeto de estudio. Sin embargo, hubiera sido beneficioso ampliar las entrevistas a mas areas
de Sodimac que estan involucradas en la implementacion del canal digital como Business
Intelligence o Comercial. No obstante, esto no se pudo concretar debido a las limitaciones de

accesibilidad y al tiempo disponible de los trabajadores.

Por ultimo, se presenté una limitacion relacionada con el modelo elegido de Acosta et
al., ya que el cuestionario utilizado en su investigacion no estaba disponible publicamente.
Para resolver esta situacion, se opté por solicitarlo directamente a uno de los autores de dicho
estudio a través de correo electrénico, lo cual generé retrasos en la creacion de la encuesta

de la investigacion.
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ANEXOS

ANEXO A: Tabla de Matriz de Consistencia

Tabla Al: Matriz de Consistencia
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las dimensiones del e-TailQ, la | dimensiones del e-TailQ, la e- Scopus, e-
. . . . . ) Sciencedirect, satisfaccion
e-satisfaccion, la e-confianza, la | satisfaccion, la e-confianza,
Emerald, Google
e-lealtad y el boca a boca|la e-lealtad y el boca a boca Académico e- lealtad.
electronico en el contexto del e- | electrénico en el contexto del .
Revistas
commerce? e-commerce indexadas sobre
marketing y
experiencia  del [ Descripcion
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¢ Qué modelos tedricos son

Analizar modelos tedricos

cliente

de modelos
de las

relevantes para explicar la | relevantes que explican la ) .
dimensiones
relacion entre las dimensiones | relacion entre las del e-TailQ y
. , . . . la e-lealtad.
del e-TailQ, la lealtad del cliente | dimensiones del e-TailQ, la
y el boca a boca electrénico? lealtad y boca a boca
electrénico
Marco ¢Cudles son las principales | Describir el sector retail y las Bases de datos | Entorno
Contextual . . 4. . académicas. externo.
tendencias relacionadas al | principales tendencias
comercio electronico, la | relacionadas al comercio
satisfaccion y la lealtad de | electrdnico, la satisfaccion y :
Entrevistas  con
clientes en linea de dicho sector, | la lealtad de clientes en linea jefes y analistas
. - . \ del area de
asi como el contexto especifico | de dicho sector, asi como el . ;
marketing, retail | Entorno
de la plataforma web de |contexto especifico de Ila digital y | Interno.
. . experiencia de
Sodimac? plataforma web de Sodimac. Xp
cliente, experto en
transformacion
digital e
innovacion.
Metodologia | ¢Cual es el efecto que tiene la | Identificar el efecto que tiene [ H1: La calidad del | Encuestas Calidad  del
. - - . .. | servicio electronico | (cuestionario del | servicio (e-
calidad del servicio electrénico |la calidad del servicio | .. . .
tiene un efecto [ modelo elegido) TailQ)
con la satisfaccion de los | electronico con la | positivo en la
. . L . satisfaccion de los Disefio  web
usuarios? satisfaccion de los usuarios

consumidores en
linea.

(web layout)
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¢, Cual es el efecto que tiene la
calidad del servicio electrénico
con la confianza de los
usuarios?

¢, Cual es el efecto que tiene la
satisfaccidon sobre la lealtad de

los usuarios?

¢, Cual es el efecto que tiene la
confianza sobre la lealtad de los

usuarios?

¢, Cual es el efecto que tiene la
lealtad sobre el boca a boca

electronico de los usuarios?

Identificar el efecto que tiene
la calidad del servicio con la

confianza de los usuarios

Identificar el efecto que tiene
la satisfaccion sobre la lealtad

de los usuarios

Identificar el efecto que tiene
la confianza sobre la lealtad

de los usuarios

Identificar el efecto que tiene
la lealtad sobre el boca a
boca electronico de los

usuarios

H2: La calidad del
servicio electronico
tiene un efecto
positivo en la
confianza de los
consumidores en
linea.

H3: La satisfaccion
influye de manera
positiva en la lealtad
de los clientes en
linea.

H4: La confianza
influye de manera
positiva en la lealtad
de los clientes en
linea.

HS: La lealtad
influye en el boca a
boca positivo
generado por los
consumidores  en
linea.

Informacion
de la web
(web
information)

Seguridad/Pri
vacidad
(Security/Priv

acy)

Servicio al
consumidor
(customer
service)

Cumplimiento
(fullfilment)

e-Satisfaccion
e-Confianza
e-Lealtad

Boca a boca
electronica
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ANEXO B: Guia de entrevista a los expertos

1. Introducciéon

Buenos dias / Buenas tardes / Buenas noches, somos Antonella Saavedra y Valery
Cordero, estudiantes de Gestién y Alta Direccién de la Pontificia Universidad Catdlica del
Peru. Nos encontramos desarrollando una investigacion de tesis sobre la relacién de las
dimensiones del modelo e-TailQ y la lealtad: Un enfoque en el boca a boca electronico en la
pagina web de Sodimac. De antemano, agradecemos que haya podido brindarnos su tiempo
para responder las diversas preguntas que buscan contribuir al tema mencionado
anteriormente. Asimismo, toda la informacion brindada sera empleada Uunicamente para los
fines de la investigacion, por lo que permanecera en la absoluta confidencialidad. Por ultimo,
cabe resaltar que la entrevista sera registrada mediante una grabacién. Espero que no haya

ningun inconveniente al respecto. Gracias.
2. Secuencia de Preguntas
2.1. Areade Marketing

e Nos podria comentar cual es la funcionalidad del area de Marketing con la empresa.
¢ Qué subareas abarca? ¢ Cual es el principal objetivo del area?

e ,;Como trabajan con experiencia al cliente?

e ; Cual es el publico objetivo de Sodimac? ;Cdmo lo estan alcanzando?

e ,;Cuales son sus objetivos de mkt? ;Han alcanzado sus objetivos de marketing
recientemente?

e ; Qué tacticas de marketing estan utilizando y cuales estan funcionando o no?

e ;Como miden la efectividad de sus estrategias de marketing?

e ,;Qué les gustaria potenciar a nivel de area y que contribuya a los objetivos de
Sodimac?

e ,; Cual es su enfoque estratégico en marketing para atraer y retener clientes?

e ;Considera que existen problemas u oportunidades de mejora con respecto a la
lealtad de clientes?

e ;Cuales son sus principales canales de comunicacion con sus clientes? ;Como

adaptan sus estrategias para los diferentes canales?
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¢, Como gestionan las opiniones y comentarios de los clientes para mejorar la
reputacion de la marca y la experiencia del cliente? ;Es muy frecuente que reciban

quejas de clientes sobre la experiencia de compra en sus tiendas fisicas?

2.2.  Areade Experiencia de Cliente

¢, Cual es el objetivo principal del area de experiencia al cliente en la empresa?

¢, Como se mide el éxito de su area en términos de la satisfaccion del cliente?

¢ Qué estrategias utilizan para recopilar comentarios y retroalimentacion de los
clientes?

¢, Cual es su proceso para abordar y resolver quejas o problemas de los clientes?
(canales)

¢, Coémo colabora su area con otros departamentos, como marketing, para mejorar la
experiencia del cliente?

¢, Qué tecnologias o herramientas utilizan para gestionar la interaccion con los clientes
y brindar un mejor servicio?

¢, Cuales son los desafios mas comunes que enfrenta su area y como los abordan?

¢ Tienen algun programa o iniciativa para fomentar la lealtad del cliente?

¢ Qué consejos o mejores practicas pueden compartir para mejorar la experiencia del
cliente en general?

¢, Como describiria la calidad del servicio brindado al cliente?

¢ Qué estrategias o programas han implementado para mejorar la experiencia del
cliente en los ultimos meses o anos?

¢ Qué métricas y KPlIs utilizan para medir el éxito de sus iniciativas de experiencia del

cliente?

2.3. Areade Retail Digital

¢, Cual es la estrategia principal de Sodimac en el ambito digital?

¢ Como se asegura Sodimac de ofrecer una experiencia de compra fluida y atractiva
en su plataforma digital?

¢ Como maneja Sodimac la logistica y las entregas en el ambito del retail digital?

¢ Como colabora Sodimac con proveedores y socios tecnolégicos para mejorar su
presencia digital?

¢ Existen asociaciones estratégicas que hayan tenido un impacto significativo en la

estrategia digital de la empresa?
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¢, Cuales son los principales desafios que enfrenta Sodimac en el ambito del retail
digital?

¢,Coémo aborda la empresa estos desafios y se adapta a los cambios en el mercado?
¢, Qué innovaciones o desarrollos futuros podemos esperar ver en la estrategia digital
de Sodimac?

¢Nos podria explicar las caracteristicas de la pagina web de Sodimac?
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ANEXO C: Encuesta piloto
Invitacion:
Si tienes entre 25 a 60 afos, resides en Lima y has comprado en la pagina web de Sodimac
durante el ultimo afo, te invitamos a participar en esta encuesta. No te tomara mas de tres
minutos.

e Muebles y Dormitorio

e Electrohogar, Bafios y Cocinas

e Aire Libre, Jardin y Parrilla

e Organizacién y Limpieza

e Decoracién e lluminacion

e Pisos, Pinturas y Terminaciones

Encuesta Sodimac

Somos alumnas del 10mo ciclo de la carrera de Gestién y Alta Direccion de la PUCP. Nos
encontramos elaborando nuestra tesis sobre la pagina web de Sodimac y necesitamos
conocer sus experiencias. Agradecemos su participacion y tiempo para esta encuesta.
Cualquier consulta o duda puede comunicarse con nosotros al correo electrénico:

valery.cordero@pucp.edu.pe - antonella.saavedra@pucp.edu.pe

Importante: Todos los datos recolectados seran netamente para fines académicos y se

mantendran en confidencialidad.

¢, Otorga su autorizacién para que la informacion proporcionada pueda ser empleada con fines
académicos?
o Sj

e No (enviar a la seccion final y su agradecimiento)

¢ Has comprado en la pagina web de Sodimac en el ultimo afo?
o Sj

e No (enviar a la seccion final y su agradecimiento)

Datos Personales

Edad (25 a mas): (menor de 25 afios, enviar a la seccion final y su agradecimiento)
e [25 - 35] afios
e [36 - 45] afios
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[46 - 55] afios
[56 - 60] afios

¢, Cual es el género con el que mas te identificas?

Mujer

Hombre

Prefiero no decirlo
Otro

¢, Cual es su ocupacién actual?

Estudio
Trabajo
Estudio y trabajo

Ninguno

¢, Cual es su zona de residencia?

Zona 1 (Ventanilla, Comas, Carabayllo, Puente Piedra)
Zona 2 (Independencia, Los olivos, San Martin de Porres)
Zona 3 (San Juan de Lurigancho)

Zona 4 (Cercado de Lima, Brefa, La victoria, Rimac)

(
(
(
Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Santa anita, San Luis, El Agustino, Lurigancho)
Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel)

Zona 7 (Miraflores, San isidro, San borja, Surco, La molina)

Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores)

Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac)

Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Otros)

Provincia (enviar a la seccion final y su agradecimiento)

¢, Con qué frecuencia compra en esta pagina web?

1 vez por semana
Cada 15 dias

1 vez al mes

1 vez cada dos meses

Otra (especificar)
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¢, Cual(es) son las categorias que ha comprado en la pagina web de Sodimac en el ultimo

ano?
[ ]
[ ]

Muebles y Dormitorio
Electrohogar, Bafios y Cocinas
Aire Libre, Jardin y Parrilla
Organizacion y Limpieza

Decoracion e lluminacion

e Pisos, Pinturas y Terminaciones

¢, Cual es el medio de pago que utiliza en la mayoria de los casos para realizar sus compras

online?

e Tarjeta de Débito

e Tarjeta de Crédito

e Pago contra entrega

e Billetera digital

e Otro medio de pago

Tomando en cuenta su experiencia en el ultimo afio de la plataforma web de Sodimac, por

favor, marque el circulo de su eleccion teniendo en cuenta lo siguiente:

1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni desacuerdo, 4 = De

acuerdo, 5= Totalmente de acuerdo

Diseno de web (Web Layout)

Enunciado

Totalment | En Ni de De Totalmente
een desacuer | acuerdo ni acuerdo de acuerdo
desacuer |do (2) en (4) (5)

do (1) desacuerdo

3)

El disefio de la pagina
web hace la busqueda
del producto mas facil.

La funcién de
busqueda en la pagina
web brinda resultados
utiles.

Es muy entretenido
comprar en la pagina
web.
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La pagina web es
atractiva e invita a
comprar.

Informacién web (Web Information)

Enunciado Totalment | En Ni de De Totalmente
een desacuer | acuerdo ni acuerdo de acuerdo
desacuer | do (2) en (4) (5)
do (1) desacuerdo

4)

La pagina web tiene

una buena seleccién

de productos.

La pagina web

proporciona

informacién detallada.

La pagina web no

hace perder tiempo

durante la compra.

Sequridad vy Privacidad (Security and Privacy)

Enunciado Totalme | En Ni de De acuerdo Totalmente
nte en desacu [ acuerdo ni (4) de acuerdo
desacue | erdo (2) | en (5)
rdo (1) desacuerdo

(4)

Siento que mi
privacidad esta
protegida en esta
pagina web.

La pagina web tiene
caracteristicas de
seguridad adecuada.

Siento que puedo
confiar en esta pagina
web.

Me siento seguro/a al
momento de hacer la
transaccion en la
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pagina web.

Servicio al consumidor (Customer Service)

Enunciado

Totalme
nte en
desacue
rdo (1)

En
desacu
erdo (2)

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

(4)

De acuerdo

(4)

Totalmente
de acuerdo

()

La pagina web
muestra un sincero
interés en resolver mis
problemas.

El personal de servicio
al cliente siempre esta
dispuesto a ayudarme.

La pagina web esta
lista y dispuesta a
responder a las
necesidades del
cliente.

Las consultas se
responden de
inmediato en la pagina
web (atencion al
cliente responde
rapidamente).

Devolver articulos es
relativamente facil a
través de esta pagina
web.

Cumplimiento (Fulfillment)

Enunciado

Totalme
nte en
desacue
rdo (1)

En
desacu
erdo (2)

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

(4)

De acuerdo

(4)

Totalmente
de acuerdo

()

El producto que recibi
fue representado con
precision en la pagina
web.
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El producto se entrega
en el tiempo
prometido.

Recibo exactamente lo
que pido por la pagina
web.

E-Confianza (E-Trust)

Enunciado Totalment | En Ni de De Totalmente
een desacuer | acuerdo ni acuerdo de acuerdo
desacuer |do (2) en (4) (5)
do (1) desacuerdo

4)

Confio en lo que dice

esta pagina web sobre

sus productos.

Esta pagina web es

confiable.

Confio en las

afirmaciones y

promesas que hace

esta pagina web sobre

sus productos.

E-Satisfaccion (E-Satisfaction)

Enunciado Totalment | En Ni de De Totalmente
een desacuer | acuerdo ni acuerdo de acuerdo
desacuer |do (2) en (4) (5)
do (1) desacuerdo

(4)

Estoy satisfecho con
el producto que
compré en esta pagina
web.

En general, estoy
satisfecho con esta
pagina web.

Estoy satisfecho con

la experiencia de
compra en esta pagina
web.
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Boca a Boca Electronico (E-Wom)

Enunciado

Totalment
een
desacuer
do (1)

En
desacuer
do (2)

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

(4)

De
acuerdo

(4)

Totalmente
de acuerdo

()

No tengo ninguna
duda en considerar
esta pagina web como
una buena eleccion y
transmitir esa
percepcion.

Recomiendo
encarecidamente esta
pagina web a mis
contactos.

Cuando la gente me
pregunta mi opinién
sobre lugares donde
comprar este tipo de
productos, no tengo
ninguna duda en
recomendar este sitio.

Me gusta recibir
comentarios positivos
de este sitio.

E-Lealtad (E-Lovyalty)

Enunciado

Totalment
een
desacuer
do (1)

En
desacuer
do (2)

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

(4)

De
acuerdo

(4)

Totalmente
de acuerdo

(5)

Cuando necesito
realizar una compra,
esta pagina web es mi
primera eleccion.

Esta es mi pagina web
favorita para volver a
comprar.

Para mi, esta pagina
web es el mejor lugar
para hacer mis
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compras.

Mientras continte el
servicio actual, dudo
que cambie de pagina
web.

Si tuviera alguna recomendacion para la pagina web de Sodimac, ¢ cual seria?

Muchas gracias por su participacion
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ANEXO D: Encuesta final

iUn gusto comunicarnos contigo! Somos Antonella Saavedra y Valery Cordero, estudiantes
de la carrera de Gestion PUCP. Nos encontramos elaborando nuestra tesis sobre la pagina
web de Sodimac y necesitamos conocer sus experiencias.

En ese sentido, [ si tienes entre 25 a 65 anos, resides en Lima, has comprado en la pagina
web de Sodimac durante el ultimo afo y quisieras ganarte 100 S/., te invitamos a participar
en esta encuesta. No te tomara mas de 5 minutos. Ademas, nos estaremos comunicando con
el ganador o ganadora.

Link: https:/fforms.qgle/sxzeELbfxZdXB3eA6

jAgradeceriamos mucho tu apoyo llenando nuestra encuesta!

Encuesta Sodimac

Somos alumnas del 10mo ciclo de la carrera de Gestién y Alta Direccion de la PUCP. Nos
encontramos elaborando nuestra tesis sobre la pagina web de Sodimac y necesitamos
conocer sus experiencias. Agradecemos su participacion y tiempo para esta encuesta.
Cualquier consulta o duda puede comunicarse con nosotros al correo electronico:
valery.cordero@pucp.edu.pe - antonella.saavedra@pucp.edu.pe

Importante: Todos los datos recolectados seran netamente para fines académicos y se
mantendran en confidencialidad.

Link de la pagina web: https://sodimac.falabella.com.pe/sodimac-pe

¢, Otorga su autorizacién para que la informacién proporcionada pueda ser empleada con fines
académicos?

e Sj

e No (enviar a la seccidn final y su agradecimiento)

Usabilidad

¢ Has comprado en la pagina web de Sodimac en el ultimo afo?
e Sj
e No (enviar a la seccién final y su agradecimiento)

Informacién Personal

¢, Se encuentra en el rango de edad de 25 a 65 afos?
o Sj
e No

Datos Personales

¢, Qué edad tienes? (Colocar solo numeros enteros. Ejemplo: 25)
o Si
e No
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¢, Cual es el género con el que mas te identificas?

e Mujer

e Hombre

e Prefiero no decirlo
e Otro

¢, Cual es su ocupacién actual?

e Estudio

e Trabajo

e Estudio y trabajo
e Ninguno

¢, Cual es su zona de residencia?

Zona 1 (Ventanilla, Comas, Carabayllo, Puente Piedra)

Zona 2 (Independencia, Los olivos, San Martin de Porres)

Zona 3 (San Juan de Lurigancho)

Zona 4 (Cercado de Lima, Brefa, La victoria, Rimac)

Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Santa anita, San Luis, El Agustino, Lurigancho)
Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel)

Zona 7 (Miraflores, San isidro, San borja, Surco, La molina)

Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores)

Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac)
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Otros)

Compras en pagina web de Sodimac

¢, Con qué frecuencia compra en esta pagina web?
1 vez por semana

Cada 15 dias

1 vez al mes

1 vez cada dos meses

Otra (especificar)

¢, Cuanto tiempo se demora en su proceso de compra (desde la exploracion de los productos
hasta la confirmacion de compra)?

De 0 a 15 minutos

De 15 a 30 minutos

De 30 a 45 minutos

De 45 a1 hora

Otra (especificar)

¢, Cual(es) son las categorias que ha comprado en la pagina web de Sodimac en el ultimo
ano? (Puede marcar mas de una opcion)

Muebles y Dormitorio

Electrohogar, Banos y Cocinas

Aire Libre, Jardin y Parrilla

Organizacion y Limpieza
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e Decoracion e lluminacion
e Pisos, Pinturas y Terminaciones

e Otra (especificar)

Tomando en cuenta su experiencia en el ultimo afio de la plataforma web de Sodimac, por

favor, marque el circulo de su eleccion teniendo en cuenta lo siguiente:

1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni desacuerdo, 4 = De

acuerdo, 5= Totalmente de acuerdo

Diserio de web (Web Layout)

Enunciado Totalment | En Ni de De Totalmente
een desacuer | acuerdo ni acuerdo de acuerdo
desacuer |do (2) en (4) (5)
do (1) desacuerdo
(3)
El disefio de la pagina
web hace la busqueda
del producto mas facil.
La funcién de
busqueda en la pagina
web brinda resultados
utiles.
Es muy entretenido
comprar en la pagina
web.
La pagina web es
atractiva e invita a
comprar.
Informacion web (Web Information)
Enunciado Totalment | En Ni de De Totalmente
een desacuer | acuerdo ni acuerdo de acuerdo
desacuer | do (2) en (4) (5)
do (1) desacuerdo

@)

La pagina web tiene
una buena seleccion
de productos.

La pagina web
proporciona
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informacion detallada.

La pagina web no
hace perder tiempo
durante la compra.

Seqguridad v Privacidad (Security and Privacy)

Enunciado Totalme | En Ni de De acuerdo | Totalmente
nte en desacu | acuerdo ni (4) de acuerdo
desacue | erdo (2) | en (5)
rdo (1) desacuerdo

(3)

Siento que mi

privacidad esta

protegida en esta

pagina web.

La pagina web tiene

caracteristicas de

seguridad adecuada.

Siento que puedo

confiar en esta pagina

web.

Me siento seguro/a al

momento de hacer la

transaccion en la

pagina web.

Servicio al consumidor (Customer Service)

Enunciado Totalme | En Ni de De acuerdo Totalmente
nte en desacu [ acuerdo ni 4) de acuerdo
desacue | erdo (2) | en (5)
rdo (1) desacuerdo

3)

La pagina web
muestra un sincero
interés en resolver mis
problemas.

El personal de servicio
al cliente siempre esta
dispuesto a ayudarme.

La pagina web esta
lista y dispuesta a
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responder a las
necesidades del
cliente.

Las consultas se
responden de
inmediato en la pagina
web (atencién al
cliente responde
rapidamente).

Devolver articulos es
relativamente facil a
través de esta pagina
web.

Cumplimiento (Fulfillment)

Enunciado Totalme | En Ni de De acuerdo | Totalmente
nte en desacu [ acuerdo ni (4) de acuerdo
desacue | erdo (2) | en (5)
rdo (1) desacuerdo
(3)
El producto que recibi
fue representado con
precision en la pagina
web.
El producto se entrega
en el tiempo
prometido.
Recibo exactamente lo
que pido por la pagina
web.
E-Confianza (E-Trust)
Enunciado Totalment | En Ni de De Totalmente
een desacuer | acuerdo ni acuerdo | de acuerdo
desacuer [do (2) en (4) (5)
do (1) desacuerdo

@)

Confio en lo que dice
esta pagina web sobre
sus productos.

Esta pagina web es
confiable.
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Confio en las
afirmaciones y
promesas que hace
esta pagina web sobre
sus productos.

E-Satisfacciéon (E-Satisfaction)

Enunciado Totalment | En Ni de De Totalmente
een desacuer | acuerdo ni acuerdo de acuerdo
desacuer |do (2) en (4) (5)
do (1) desacuerdo

(3)

Estoy satisfecho con

el producto que

compré en esta pagina

web.

En general, estoy

satisfecho con esta

pagina web.

Estoy satisfecho con

la experiencia de

compra en esta pagina

web.

Boca a Boca Electréonico (E-Wom)

Enunciado Totalment | En Ni de De Totalmente
een desacuer | acuerdo ni acuerdo de acuerdo
desacuer | do (2) en (4) (5)
do (1) desacuerdo

3)

No tengo ninguna
duda en considerar
esta pagina web como
una buena eleccion y
transmitir esa
percepcion.

Recomiendo
encarecidamente esta
pagina web a mis
contactos.

Cuando la gente me
pregunta mi opinién
sobre lugares donde
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comprar este tipo de
productos, no tengo
ninguna duda en
recomendar este sitio.

Me gusta recibir
comentarios positivos
de este sitio.

E-Lealtad (E-Lovyalty)

Enunciado

Totalment
een
desacuer
do (1)

En

desacuer
do (2)

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

)

De
acuerdo

(4)

Totalmente
de acuerdo

()

Cuando necesito
realizar una compra,
esta pagina web es mi
primera eleccion.

Esta es mi pagina web
favorita para volver a
comprar.

Para mi, esta pagina
web es el mejor lugar
para hacer mis
compras.

Mientras continue el
servicio actual, dudo
gue cambie de pagina
web.

Si tuviera alguna recomendacion para la pagina web de Sodimac, ¢,cual seria?

Muchas gracias por su participacion.
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ANEXO E: Tabla de Operacionalizacion de variables

Tabla E1: Operacionalizacion de variables

Factor Indicador Enunciado
WL El disefio de la pagina web hace |a blsqueda del producto mas facil.
Web Layout :ﬂtg Iéz frl.r|1r1||:i6n de bL’l_squeda enla péginia n_veb brinda resultados Utiles.
v v entretenido comprar en la pagina web.
WL4 La pagina web es atractiva e invita a comprar.
P :E:; La pe:lgina web tiene una bugna sele_cpién de productos.

. v La pgg!na web proporciona |nf0rmac:|0n detallada.
W3 La pagina web no hace perder tiempo durante la compra.
SEG1 Siento gque mi privacidad esta protegida en esta pdgina web.

Seguridad SEG2 La pagina web tiene caracteristicas de seguridad adecuada.
SEG3 Siento que puedo confiar en esta pagina web.
SEG4 Me siento segurofa al momento de hacer la transaccidn en la pagina web.
5C1 La pagina web muestra un sincero interés en resolver mis problemas.

- SC2 El personal de senvicio al cliente siempre esta dispuesto a ayudarme.

Servicio al — — - - -

e 5C3 La pagina web esta lista y dlsput_asta a responderg Igs necesmadels' del clllente. _
SC4 Las consultas se responden de inmediato en la pagina web (atencidn al cliente responde rapidamente).
3C5 Devolver articulos es relativamente ficil a través de esta pagina web.

FUL1 El producto gue recibi fue representado con precisidn en la pagina web.

Fullfilment FUL2 El producto se entrega en el tiempo prometida.
FUL3 Recibo exactamente lo que pido por la pdgina web.
ETRU1 Confio en lo que dice esta pagina web sobre sus productos.

E-Confianza |ETRUZ Esta pagina web es confiable.
ETRU3 Confio en las afirmaciones y promesas que hace esta pagina web sobre sus productos.
ESAT1 Estoy satisfecho con el producto que compré en esta pagina web.

E-Satisfaccion |[ESATZ En general, estoy satisfecho con esta pagina web.
ESAT3 Estoy satisfecho con la experiencia de compra en esta pagina web.
WOM Mo tengo ninguna duda en considerar esta pagina web como una buena eleccidn y transmitir esa

EWom2 Recomiendo encarecidamente esta pagina web a mis contactos.

Boca a Boca = -

o s Cuando la gente me pregunta mi opinidn sobre lugares donde comprar este tipo de productos, no tengo
electrénico  |EWOM3 ) "
ninguna duda en recomendar este sitio.
EWOM4 Me gusta recibir comentarios positivos de este sitio.
ELOY1 Cuando necesito realizar una compra, esta pagina web es mi primera eleccidn.
E.Lealtad ELOY2 Esta es mi pagina web favorita para volver a comprar.
ELOY3 Para mi, esta pagina web es el mejor lugar para hacer mis compras.
ELOY4 Mientras continde el semvicio actual, dudo que cambie de pagina web.
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ANEXO F: Tabla de la Ficha Técnica

Tabla F1: Ficha Técnica

Ficha Técnica

Personas que tienen entre 25 a 65 afios de edad y que compraron

Poblacion en la pagina web de Sodimac en el dltimo afio (octubre 2022 -
actualidad)

Método de Muestreo Meétodo no probabilistico por conveniencia

Instrumento Encuesta

Tamaiio Muestral 332

Identificar la relacidn entre las dimensiones de etailQ con la

Objetivo satisfaccion, confianza, lealtad v boca a boca electranico
Fecha Noviembre v Diciembre del 2023
Plaza Lima, Perd
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ANEXO G: Modificaciones realizadas en el cuestionario

Datos Personales
Edad

e No colocarlo por rangos

Zona de Residencia
e Eliminar “Provincia”, ya que dicha zona no formaba parte del perfil de la muestra
Medio de Pago
e Eliminar, ya que no conformaba parte de las dimensiones. Ni aquella informacién era
significante
¢, Cuanto tiempo se demora en realizar el pedido?

e Cambiarlo por rangos de horas
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ANEXO H: Consentimiento Informado

Consentimiento informado de Astrid Jennifer Hammer, Jefa de experiencia al cliente
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Consentimiento informado de lvanna Ramirez, Analista de Retail Digital
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Consentimiento informado de Christian Velasquez, Gerente de Tl industrial
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ANEXO I Informe Bibliométrico (Ecommerce AND Retail)
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