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Resumen

La investigacion tuvo como finalidad determinar la relacion de los niveles de
satisfaccion del cliente en la tienda virtual de la empresa Industrias Jupiter EIRL,
2022. Generar niveles de satisfaccion altos en los consumidores se ha convertido
en un reto para muchas empresas y negocios, representando un nivel de dificultad
mayor porgue la interaccion fisica es minima; por lo tanto, debe estar enfocada en
un servicio optimo al cliente. La metodologia empleada fue de tipo aplicada,
enfoque cuantitativo y disefio no experimental, transversal, correlacional. La
fiabilidad del instrumento de los niveles de satisfaccion alcanzé el ,92 y para la
tienda virtual fue de ,91; evaluados mediante el test de Alpha de Cronbach y Omega
de McDonald. La estadistica inferencial alcanzé una correlacion de ,72 confirmando
la relacién entre ambas variables de estudio. Las conclusiones indican que los
niveles de satisfaccion se encuentran orientados a la creacion de la lealtad, tener
consumidores leales aumentara la rentabilidad de la tienda virtual.

Palabras clave. Servicio, lealtad, consumo.
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Abstract

The purpose of the research was to determine the relationship between customer
satisfaction levels in the virtual store of the company Industrias Japiter EIRL, 2022.
Generating high levels of customer satisfaction has become a challenge for many
companies and businesses, representing a higher level of difficulty because
physical interaction is minimal; therefore, it should be focused on optimal customer
service. The methodology used was applied, quantitative approach and non-
experimental, cross-sectional, correlational design. The reliability of the satisfaction
levels instrument reached .92 and for the virtual store it was .91; evaluated by means
of Cronbach's Alpha and McDonald's Omega test. The inferential statistics reached
a correlation of .72 confirming the relationship between both study variables. The
conclusions indicate that satisfaction levels are oriented to the creation of loyalty,
having loyal consumers will increase the profitability of the virtual store.

Keywords. Service, loyalty, consumption.
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l. INTRODUCCION

Para la elaboracion del primer capitulo, fue indispensable iniciar con la busqueda
de informacién. Se precisé a la variable los niveles de satisfaccion de los clientes,
permitiendo una exploracion mas realista y completa, debido a que el servicio va
mas alla de adquirir un producto en modo online, teniendo una incidencia en la
tienda virtual. Luego se detalld6 de manera minuciosa las dimensiones
seleccionadas de la variable nivel de satisfaccion en los clientes, siendo la calidad
de sitio, disponibilidad de informacion, seguridad, privacidad y confiabilidad;
ademas, se detallaron también las dimensiones de la variable tienda virtual las
cuales son la facilidad de navegacion, disefio o presentacion, confianza, precio y
seguridad. La informacion fue recabada de articulos cientificos indizados que se
encontraban en el rango de cuartiles de Q1, Q2 y Q3; luego, se propuso el problema
de investigacion de manera positivista. Ademas, se sefialan los tres diferentes
ambitos como tedrico, metodoldgico y social; posteriormente, se plantea el objetivo
general y los objetivos especificos de la investigacion; finalmente, se platea la
hipotesis general y las hipotesis especificas.

Generar niveles de satisfaccion altos en los consumidores se ha convertido
en un reto para muchas empresas y negocios, debido a que los clientes se han
vuelto cada vez mas exigentes; satisfacer a los consumidores que realizan sus
compras a través de las tiendas virtuales representa un nivel de dificultad mayor,
porque la interaccion fisica es minima y debe estar enfocada en un servicio 6ptimo
al cliente (El Fikri et al., 2020, p.88). La satisfaccion del cliente es una reaccion
emocional de los consumidores que responde a la experiencia de un producto o
servicio recibido que satisface sus deseos con la compra (Ha Nam, 2020, p.174),
se encuentra determinada por el cumplimiento de expectativas y experiencias; un
cliente se encuentra satisfecho cuando ha tenido una reaccién emocional positiva
a la experiencia de compra, alcanzando las expectativas; por otro lado, el
sentimiento de insatisfaccion surge cuando las expectativas del cliente han sido
superiores al beneficio obtenido (Koskiahde, 2018, p.7).

A nivel internacional se realiz6 una investigacion en ltalia donde afirma que
la satisfaccion del cliente es un fuerte predictor de la frecuencia o infrecuencia de
las compras en las tiendas virtuales; factores como el acceso a la informacion,

calidad de servicio y seguridad han tenido un fuerte impacto en la satisfaccion de



los clientes en la tienda virtual; asi mismo, se ha evidenciado que los consumidores
satisfechos tienen la intencion de volver a comprar, incluso hasta recomendar a
otras personas (Alaimo et al., 2022, p.15). En Serbia, se realizdé una investigacion
sobre la evaluaciéon de la satisfaccion del cliente; el estudio mostré que la
satisfaccion en las tiendas virtuales depende también de la estructura de la edad
de los clientes, asi mismo, las expectativas y percepciones difieren
significativamente segun la edad (Kaurin y Boskovic, 2020, p.1637). Una
investigacion en Indonesia afirma que los atributos como la calidad del servicio, el
nivel de expectativas y los niveles de rendimiento tienen efectos en la satisfaccion
de los consumidores debido a la preferencia por las compras en linea, ahorrando
tiempo, ya que no es necesario visitar la tienda fisica (Hannie et al., 2020, p.9).

Un estudio realizado en China indica que un nivel alto de satisfaccion en los
clientes los convierte en consumidores leales. Para lograr la supervivencia de una
tienda en linea es fundamental crear clientes leales, ya que la competencia se
encuentra a tan solo un clic de distancia; cuando una empresa o negocio en linea
crea clientes leales puede aumentar su rentabilidad, para satisfacer a los clientes
se debe conocer sus expectativas, gustos y preferencias (Murad et al., 2019,
p.150). En Indonesia, un estudio revela que la satisfaccion del cliente tiene un
efecto positivo y significativo en las intenciones de recompra en la tienda virtual,
|cuando mayor es la satisfaccion del cliente, aumentara el deseo que querer volver
a comprar o consumir en el negocio o empresa donde sus expectativas han sido
cubiertas (Ramadhani y Sukawati, 2021, p.577). Una investigacion realizada en
Tailandia indica que es importante comprender el comportamiento de los
consumidores y conocer si el cliente se encuentra satisfecho, para aplicar
estrategias y lograr un marketing eficaz (Vakulenko et al., 2019, p.307).

En el ambito nacional, un estudio realizado sobre la influencia de la
satisfaccion del cliente y la calidad de servicio de la banca por internet en la entidad
Banco del Crédito Del Peru, se observé que al tener clientes con una satisfaccion
alta influira mucho en el regreso, asi mismo, al tener el sistema web actualizado,
habra un mayor disfrute de uso (Herrera, 2021, p.10). Una investigacion realizada
en las tiendas por departamentos Ripley y Falabella, se evidencia la importancia de
la satisfaccion de los clientes dentro de su tienda web, donde se visualiza los

comentarios de los clientes. En las redes sociales de las tiendas por departamentos



se presenta que el treinta por ciento de los clientes estan satisfechos con los
productos, por otro lado, el quince por ciento esta insatisfecho y los restantes se
mostraron indiferentes (Monjaras, 2021, p.25). Por otro lado, en una entrevista
realizada a Helmut Céseda, presidente de Camara Peruana de Comercio
Electrénico (Diario Gestion, marzo 2022), menciona que el Peru debido a la
pandemia se posiciond en el puesto 55 en el ranking mundial de indice de
competitividad digital, subiendo seis escalones en este ranking.
En una entrevista realizada al gerente de Costumer Experience de Activa
Pera (Diario Gestion, noviembre 2021), menciona que, en base a una encuesta
realizada a mas de 2000 personas, para medir su experiencia y valoracion sobre
las aplicaciones y sitios web, los consumidores resaltaron la rapidez, facilidad de
uso, la percepcion de confianza y la seguridad. Una entrevista realizada a Jason
Huertas, director comercial de Linio Peru (Diario Gestion, enero 2022), refiere que
un cliente satisfecho es de gran valor para la empresa, porque son quienes
recomiendan el producto o servicio. Ademas, menciona que las empresas peruanas
actuales se estan interesando mas en las experiencias para brindar al cliente,
debido a que en las redes sociales en la actualidad se pierde el nUmero del impacto
de los clientes insatisfechos. En una entrevista realizada a Claudia Perales,
responsable en Peru de Vtex (La Republica, mayo 2019), menciona que debido a
las malas experiencias que han vivido los clientes en las tiendas online con respecto
a las estafas, los consumidores prefieren las ventas con servicio de contra entrega.
A nivel organizacional, en la empresa de calzados Industrias Japiter EIRL
cuenta con dos tipos de tiendas; la tienda fisica se encuentra direccionada
basicamente a personas mayores que estan en el rango de 40 afios a mas, la
interaccidn de estos clientes con la tecnologia es menor a comparacion de los
clientes mas joévenes que realizan su compra en la tienda virtual y se encuentran
en el rango de 18 a 39 afos, debido a que ellos estan a la vanguardia de la
tecnologia y sus estandares de satisfaccion son diferentes de los consumidores que
optan por comprar en la tienda fisica. Las personas que realizan su compra
presencialmente manifestaron que al usar la tienda virtual presentaron dificultades
al navegar, debido a que perciben procesos engorrosos para ingresar a la pagina
ya que solicitan el registro con correos electronicos y contrasefias, la presentacion

de los contenidos es muy ambigua, los medios de electronicos a usar deberia tener



alta calidad de resolucion y velocidad de respuesta, ademas indican que la
informacion disponible es compleja y les dificulta realizar la compra.

De acuerdo con lo mencionado en el parrafo anterior la consecuencia se
veria graficada en la reduccion de ventas en la tienda virtual, si la empresa
Industrias Jupiter EIRL, persiste en las mismas condiciones, la rentabilidad de la
organizacion se veria involucrada, afectando las utilidades de la entidad. El aporte
que se realizara a la empresa para poder ayudar a resolver el problema es
identificar los aspectos que causan una baja satisfaccion en los clientes, de esta
manera se podra idear estrategias para resolver, reforzar o replantear; ademas, se
recomendara estrategias y actividades a seguir para lograr mejorar los aspectos
gue provocan deficiencia y afectan a la satisfaccion del cliente.

El planteamiento del problema es la etapa preliminar de la investigacion,
donde se centra la idea principal del estudio y el motivo de realizacion del estudio
(Linares et al., 2018, p.3); asimismo, se define como la descripcion y formulacion
del problema, ademas de los objetivos, la justificacion y las limitaciones de la
investigacion (Arroyo, 2020, p.116). Se plante6 el problema general bajo la
interrogante: ¢Cudl es la relacion de los niveles de satisfaccion del cliente de la
tienda virtual en la empresa Industrias Jupiter EIRL, 20227 Ademas, se plantearon
los problemas especificos: a) ¢ Cual es la relacion de la calidad de sitio en la tienda
virtual de una empresa industrial?; b) ¢Cual es la relacion de la disponibilidad de
informacion en la tienda virtual de una empresa industrial?; c) ¢ Cual es la relacion
de la seguridad en la tienda virtual de una empresa industrial?; d) ¢Cual es la
relacion de la privacidad en la tienda virtual de una empresa industrial?; e) ¢ Cual
es la relacion de la confiabilidad en la tienda virtual de una empresa industrial?

La justificacion debe comprender el conjunto de fundamentos que sustentan
la importancia del estudio (Arroyo, 2020, p.117). La justificacion tedrica, sefiala la
carencia de conocimientos o fuentes cientificas del tema a investigar (Arias, 2020,
p.63); el objetivo es generar un analisis de la informacion y crear un debate, donde
se confronta las teorias y se compara los resultados (Bernal, 2019, p.106);
satisfacer a los clientes de las tiendas virtuales es muy importante, debido a que
aumenta la cartera de clientes, incrementado la rentabilidad de una empresa o

negocio; en ese sentido, la investigacién contribuird con el enriquecimiento de la



teoria de los niveles de satisfaccion y la tienda virtual, a través de los diferentes
materiales bibliograficos utilizados y las teorias de los autores.

La justificacion metodoldgica, se define como las estrategias que se utilizan
con la intencion de que la informacion del estudio sea confiable y veridica
(Fernandez, 2020, p.7); permite que el investigador genere un nuevo instrumento
de investigacion, a fin de obtener, analizar y plantear un nuevo método que
incorpora diferentes formas de estudiar una variable (Arias, 2020, p.63); la forma
de conocer cuanta informacion metodolégica se encuentra en el campo, es
mediante el uso de la bibliometria (Pineda, 2019, p.118); segun lo mencionado
anteriormente, la metodologia que se ha utilizado en la investigacién es de tipo
aplicativa, enfoque cuantitativo, disefio transversal, no experimental, correlacional;
para la investigacion se decidio realizar la busqueda de articulos cientificos
indexados, perteneciendo a diferentes repositorios que son reconocidos en la
comunidad cientifica, en el cual las dimensiones son de las variables niveles de
satisfaccion de los clientes y tienda virtual.

La justificacion social, se define como la contribuciébn de aportes de la
investigacion cientifica para una solucion a futuro, para aumentar la calidad de vida
humana (Hernandez et al., 2018, p.40); del mismo modo, debe ayudar a resolver
los problemas de la sociedad, que afectan a un determinado grupo de personas
(Naupas et al., 2018, p.221); asimismo, el estudio tiene una trascendencia social
hacia la colectividad (Arias, 2020, p.63); en consecuencia, segun lo mencionado
anteriormente, la investigacion desarrollada tiene un argumento social debido a que
se extiende a las empresas enfocadas en mostrar la importancia de los niveles de
satisfaccion de los clientes en las tiendas virtuales.

Los objetivos de la investigacion, se definen como lo que se quiere lograr
dentro del estudio, para realizar el planteamiento se debe utilizar los verbos en
infinitivo (Carhuancho et al., 2019, p.34); la funcion principal de los objetivos es de
indagar e investigar sobre la problemética planteada, pero no resolverlos (Arias,
2020, p.32); también, se encuentran representados como propdsitos o metas
planteados por el investigador con la finalidad de revisar y descubrir la existencia
del problema (Hernandez y Mendoza, 2018, p.52); en consecuencia, en la
investigacion se formula el objetivo general y cinco objetivos especificos,

alineandose con las variables de estudio. El objetivo general de la investigacion es



determinar la relacion de los niveles de satisfaccion del cliente en la tienda virtual
de la empresa Industrias Jupiter EIRL, 2022.

Los objetivos especificos propuestos en la investigacion son; a) Demostrar
la relacion de la calidad de sitio en la tienda virtual de una empresa industrial; b)
Demostrar la relacidon de la disponibilidad de la informacién en la tienda virtual en
una empresa industrial; c) Demostrar la relacion de la seguridad en la tienda virtual
de una empresa industrial; d) Demostrar la relacién de la privacidad en la tienda
virtual de una empresa industrial; €) Demostrar la relacion de la confiabilidad en la
tienda virtual de una empresa industrial.

La hipdtesis se encuentra definida como una declaracion tentativa o
suposicion de la solucién del problema, del mismo modo, sobre la deduccién de las
conclusiones en relacion con los hechos, transformandose en una idea imaginativa
que se convierte en base de la investigacion; ademas, permite al investigador tener
una solucion temporal de un problema relacionado con alguna verdad, permitiendo
iniciar con el estudio (Pandey y Pandey, 2021, p.32). La hipotesis general de la
investigacion es, los niveles de satisfaccion de los clientes tienen relacion con la
tienda virtual de la empresa Industrias Jupiter EIRL.

Las hipétesis especificas son: a) La calidad de sito tiene relaciéon con la
tienda virtual de una empresa industrial; b) La disponibilidad de informacién tiene

relacion con la tienda virtual de una empresa industrial; c) La seguridad tiene
relacion con la tienda virtual de una empresa industrial; d) La privacidad
tiene relacion con la tienda virtual de una empresa industrial; €) La confiabilidad

tiene relacion con la tienda virtual de una empresa industrial.



Il. MARCO TEORICO

Para la realizacion del segundo capitulo, se abordé la fundamentacion tedrica de
las variables de estudio. Se inicia desarrollando los antecedentes, basados en
investigaciones realizadas que pueden ser internacionales o nacionales,
permitiendo conocer el comportamiento o conducta de la variable investigada en la
ubicacion geografica donde se realiza el estudio; asi mismo, en los antecedentes
se puede conocer las teorias empleadas por el investigador del estudio, ademas
del tipo de investigacidén que se aplicé, los resultados que se obtuvieron mediante
la aplicacion del estudio y las conclusiones de la investigacion realizada. Este
capitulo cuenta con antecedentes internacionales, luego se incluyen las bases
teodricas donde se define a ambas variables y sus dimensiones.

Murad (2019), en su estudio titulado factores que afectan la satisfaccion del
cliente hacia las compras en linea en la provincia de Jiangsu, China, 2019, para
obtener el grado de doctorado en la Universidad de Jiangsu. El estudio tiene el
objetivo de ampliar el conocimiento sobre la experiencia de compra en linea del
consumidor e identificar los factores mas importantes de todo el proceso de compra
en linea que influyen en la satisfaccion; para llevar a cabo esta investigacion se
utilizo las teorias de Nisar y Prabhakar et al. (2017), quienes afirman que los niveles
de satisfaccion son grados de un estado emocional que surge de la no confirmacion
de expectativas iniciales positivas 0 negativas para la experiencia de posesion o
consumo. Por otro lado, Lee y Lin (2001), quienes definen a la tienda virtual como
un espacio, donde hay procesos divididos en etapas y el cliente puede realizar su
compra; involucra la navegacion en el sitio web, la basqueda de informacion, la
transaccion y la interaccién con el proveedor. La correlacién de Pearson tuvo un
valor de ,652 y un sig. (Bilateral)= ,001. Finalmente, recomienda hacer una mayor
comparacion entre la edad y el género y otras variables para ver si difieren;
identificar si existen diferencias que dependen de factores demograficos puede
ayudar a los gerentes a adaptar el marketing para que sea adecuado para su grupo
objetivo; ademdas, recomienda indagar en otra industria para ver si se trata de los
mismos antecedentes y realizar una comparaciéon mas amplia.

Abrar et al. (2017), en su investigacion titulada impacto de la atmdsfera de la
tienda online, la informacién personalizada y la satisfaccion del cliente en la

intencién de recompra online. El objetivo del estudio es investigar la influencia de



algunos factores criticos, el ambiente de la tienda online, informacion personalizada
y satisfaccion del cliente en la intencion de recompra online. La teoria empleada
para la satisfaccion del cliente, Khan (2012), quien menciona que la satisfaccion del
cliente es un sentimiento de bienestar, para cualquier empresa es un factor clave
de éxito debido a que los consumidores satisfechos son mas propensos a
permanecer fieles. Por otro lado, Kotler (1973), quien define a la tienda virtual como
el disefio consciente del espacio para crear efectos positivos en los usuarios con el
fin de aumentar las respuestas favorables de los compradores. La correlacion de
Pearson tuvo un valor de ,843 y un sig. (Bilateral)= ,001. En recomendacion los
comerciantes en linea deben optar por un enfoque rentable creando un grupo de
clientes satisfechos en lugar de dirigirse Unicamente a los nuevos clientes.

Ramadhani y Sukawati (2021), en su investigacion titulada el papel de la
satisfaccion del cliente mediante el efecto de la calidad del servicio y la calidad del
sitio web shopee.co.id en la intencion de recompra, 2021, en la universidad de
Udayana, Bali, Indonesia. La investigacion tuvo como objetivo, determinar la
aplicacion de la calidad del servicio y la calidad del sitio web Shopee.co.id a las
intenciones de recompra medidas por la satisfaccion del cliente. El estudio utiliza
las teorias de la calidad de sitio. Ariyanto et al. (2020), quienes definen como el
valor del espacio donde se verifica la facilidad de navegacion de los usuarios, la
confiabilidad de la informacion y la apariencia atractiva que cumple con las
expectativas de los usuarios. Por otro lado, Qalati et al. (2019), quienes definen a
la tienda en virtual como el planteamiento de un proceso complejo, holistico y
subjetivo que resulta de las interacciones entre los consumidores y las practicas de
compra. La correlacion de Pearson tuvo un valor de ,551 y un sig. (Bilateral)=,001.
Finalmente se concluye que la calidad del sitio tiene un efecto positivo y significativo
en la satisfaccion del cliente, es decir, que cuanto mayor sea la calidad del sitio web
mostrado, la satisfaccion del cliente aumentara.

Jauhari (2018), en su investigacion titulada el impacto de la calidad del sitio
web en la compra y la satisfaccion del consumidor, intencion de recompra, 2018. El
estudio tiene como objetivo, explicar la influencia de la calidad del sitio web en la
satisfaccion del consumidor; asi mismo, explicar la influencia de la satisfaccion del
consumidor sobre la intenciébn de compra; ademas, explicar la influencia de la

calidad del sitio web en la intencion de compra. Las teorias utilizadas para la



investigacion calidad de sitio Ali (2016), es tipificada como criterio de excelencia
general de un sitio web para mostrar los mensajes previstos a su audiencia y

espectadores, donde se podra evaluar si las caracteristicas satisfacen sus
expectativas y necesidades. Por otro lado, Jiradilok et al. (2014), definen a la tienda
virtual como la realizacion de negocios a través de internet, se relaciona con
actividades de busqueda de informacion, compartir informacion, adquirir productos
0 servicios; asi mismo, mantener la relacion con el cliente. La correlacion de
Pearson tuvo un valor de ,687 y un sig. (Bilateral)=,001. Finalmente, la compra en
linea debe proporcionar informacion completa, para reforzar la calidad de la tienda.

Naidoo y Botsi (2021), en su investigacion titulada satisfaccion del cliente en
una tienda online en Sudéfrica, 2021. Los objetivos del estudio son evaluar la
percepcion de los clientes sobre la calidad del servicio electronico de una tienda
online, determinar el efecto de la calidad del servicio electrénico en la satisfaccion
del cliente y establecer el efecto de la satisfaccion del cliente en las intenciones de
comportamiento del cliente. La teoria utilizada para la investigacion es la
disponibilidad de informacién Panda y Swar (2016), quien define a la disponibilidad
de la informacién como la capacidad permanencia en el sitio web determinado por
la actividad continua del sistema. La tienda virtual se encuentra definida por
Rudansky (2014), quien menciona que la tienda virtual es un lugar en la web que
permite procesos digitales a través del cual los clientes buscan productos o
servicios y los compran a través de dispositivos conectados a internet. La
correlacion de Pearson tuvo un valor de ,610 y un sig. (Bilateral)= ,001. La tienda
en linea debe crear y mantener un gran nivel de transparencia en la informacion
gue proporcionan a los clientes.

Vasic et al. (2019), en su estudio titulado La influencia de los determinantes
de la compra en linea en la satisfaccion del cliente en el mercado serbio, 2019. El
objetivo de la investigacion es realizar un analisis mas detallado de la
interdependencia entre la satisfaccion del cliente y los siguientes determinantes
como la seguridad, disponibilidad de informacion, envio, calidad, precio y tiempo.
La teoria empleada para la investigacion fue la disponibilidad de informacion, Janda
et al. (2002) quienes definen como la capacidad de acceder a la informacion
adecuada durante las compras en linea, bajo criterios de credibilidad que hace

referencia al grado de confianza de los consumidores en la informacion



proporcionada por los proveedores en linea. Por otro lado, Ming Yi (2015), define a
la tienda virtual como un espacio en la web donde se ofrece productos o servicios
a los clientes. Una tienda en linea es disefiada como una aplicacion web requiere
una manipulacion flexible, una transmision rapida y un almacenamiento eficiente
del contenido de la pantalla. La correlacion de Pearson tuvo un valor de ,132 y un
sig. (Bilateral)= ,001. Finalmente debido a la innovacién tecnolégica, el modo
tradicional de compra se ha vuelto inadecuado para algunas personas. Las
personas ahora prefieren modos mas simples para adquirir marcas y llegar a las
tiendas, y se puede afirmar que internet ha cambiado fundamentalmente las ideas
de los consumidores sobre conveniencia, velocidad, precio e informacion sobre
productos y servicios; como resultado, los proveedores han encontrado un nuevo
enfoque para crear valor para los clientes y establecer relaciones con ellos.
Niroula y Gyanwali (2020), en su investigacion titulada satisfaccion del cliente
hacia las compras en linea en el valle de Katmandu, 2020. El objetivo del estudio
es analizar los factores que afectan la satisfaccion del cliente con respecto a las
compras en linea en el valle de Katmandu. Especificamente, examinar el impacto
de la calidad del servicio percibida, la facilidad de uso percibida, la seguridad
percibida y el proceso de pago en linea en la satisfaccion del cliente hacia las
compras en linea en el valle de Katmandu. La teoria empleada para realizar la
investigacion es la de Teo et al. (2008), quien define a la seguridad como la defensa
de la informacion digital y los activos de la tecnologia de la informacion contra
amenazas internas y externas, maliciosas y accidentales. El sistema de seguridad
es uno de los temas mas importantes y es una de las mayores barreras que pueden
evitar que los consumidores obtengan articulos en una tienda virtual. Por otro lado,
esta la teoria de tienda virtual Siu et al. (2001), quienes definen como un sitio web
donde se puede comercializar bienes virtualmente; los clientes podran ahorrar
tiempo y dinero, ademas de recabar toda la informacion del producto con solo unos
clics en pocos minutos. Ademas, la compra se puede realizar en cualquier lugar y
en cualquier momento segun sus preferencias. La correlacion de Pearson tuvo un
valor de ,434 y un sig. (Bilateral)= ,001. En conclusion, se evidencidé que la
seguridad percibida se relaciona positivamente con la satisfaccion del cliente,

indicando que la mejora conduce a un aumento en la satisfaccion del cliente, cuanto
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mayor sea la seguridad percibida y el proceso de pago en linea, mayor sera la
satisfaccion del cliente en la tienda virtual.

Eckert et al. (2017), en su estudio titulado comercio electrénico: privacidad,
seguridad y calidad de la informacién como predictores de la confianza, 2017. El
objetivo de la investigacion es analizar las relaciones entre los constructos
privacidad, seguridad y calidad de la informacion en los sitios de compras en linea
como predictores de la confianza depositada en ese sitio. La teoria de seguridad
fue empleada para la investigacion, Belanger et al. (2002), mencionan que la
seguridad se encuentra definida como la proteccion frente a amenazas, que pueden
llevarse a cabo en el proceso de compra o la adquisicion de un servicio. La tienda
virtual Wong (2010), quien define como la forma de comercio electronico donde se
realiza la compra, venta y bienes y servicios via electronica. La correlacion de
Pearson tuvo un valor de ,556 y un sig. (Bilateral)=,001. En definitiva, los directivos
de empresas que operan en el entorno online, y que aspiran al éxito de su negocio,
deben mostrar sus diferencias a través de un sitio web que ofrezca a sus clientes
informacion de alta calidad sobre los productos o servicios vendidos, la maxima
seguridad durante y posterior al proceso de compra, garantizando la privacidad de
la informacion enviada, siendo imprescindible con la disponibilidad de una politica
de privacidad del sitio. Con esto, reforzara la confianza que los consumidores
depositan en esta plataforma online, reflejandose positivamente en la posibilidad
de que los clientes compren en su sitio web.

Rungsrisawat et al. (2019), en su estudio titulado la era del comercio
electrénico y en linea marketing: Riesgos asociados con las compras en linea,
2019. El objetivo de la investigacion es identificar los principales factores que hacen
gue los clientes compren en linea. La teoria utilizada para la investigacion es la
privacidad, Meziane y Kasiran (2002), quienes afirman que es el ambito personal
como informacion y datos de un individuo, los consumidores deben encontrarse
protegidos contra la presencia de otras personas o0 agentes involucrados durante
una determinada transaccion, asi como tener la nocion exacta sobre la divulgacién
de datos o informacion a terceros. La tienda virtual se encuentra definida por
Rehman (2012), quien menciona que es un lugar en la web que permite el proceso
de compra o venta de productos y/o servicios electronicamente, incluidas las

actividades comerciales con redes informaticas, como la comunicacion en linea, el
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comercio en linea, el cierre de pedidos, el pago y el servicio al cliente, entre otras
actividades pertinentes. La correlacion de Pearson tuvo un valor de ,660 y un sig.
(Bilateral)=,001. Es necesario que los supervisores de una organizacion electronica
apliquen esfuerzos de proteccion y seguridad para garantizar las ventajas de la
organizacion y proteger los datos delicados del cliente de ataques no autorizados,
como por ejemplo, la pirateria o phishing. Un método poderoso para proteger una
serie de modelos del contacto no autorizado es asegurar el sitio union de la tienda
electronica de atagues no aprobados contra craqueos. Ademas, el uso de una
organizacion con una confirmacion externa es fundamental, debido a que indica
que la organizacion electrénica se ajusta a los esfuerzos que garantizan la
seguridad de los compradores electrénicos.

Arunrungsri  (2019), en su investigacion titulada voluntad de los
consumidores tailandeses para pagar por la privacidad de datos en aplicaciones de
compra online, 2019. Los objetivos de la investigacion son, identificar los factores
psicoldgicos y conductuales que influyen en la disposicion a pagar para proteger la
privacidad de los datos, comprender el valor por el que los consumidores estan
dispuestos a pagar, identificar segmentos de la psicologia del consumidor,
comportamientos y el valor de la disposicion a pagar por versiones mejoradas de
privacidad. La teoria utilizada para la investigacion es la privacidad Pennanen
(2006), quien afirma que se encuentra definida como la capacidad de un individuo
para controlar su informacion y datos personales que pueden ser utilizados para
marketing u otros fines sin permiso. Por otro lado, la tienda virtual esta definida por
Munawar (2009), quien afirma que es un proceso para hacer negocios mediante el
uso de tecnologia electrénica que conecta empresas, consumidores y sociedad en
forma de transacciones electronicas y el intercambio o venta de bienes, servicios e
informacion. La correlacion de Pearson tuvo un valor de ,290 y un sig. (Bilateral)=
,001. Finalmente, los proveedores de servicios de compras en linea deben
comunicar su capacidad para proteger la privacidad de los datos de los
consumidores, ya que podria convertirse en una ventaja competitiva para hacer un
punto de diferenciacion en el mercado del comercio electronico. Como los
consumidores no son particularmente conscientes de los riesgos de perder la
privacidad de los datos, se comunicé la importancia consciente de los riesgos de

perder la privacidad de los datos, asi como los proveedores para manejar la
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informacion privada de los consumidores, es importante la capacidad de recopilar
solo lo necesario informacion para tramitar el pedido, y la posibilidad de supresién
previa solicitud siempre y cuando los consumidores soliciten.

Abdinur (2021), en su investigacion titulada factores que influyen en las
compras en linea entre los residentes de Lasanod Somalia, 2021. El objetivo de
este articulo es llenar ese vacio y analizar los factores que afectan el
comportamiento de compra en linea entre los residentes del estado de Khaatumo,
Somalia. La teoria utilizada para la confiabilidad segun Goode y Harris (2007),
quienes definen como la medida en la que el sitio responde regularmente a la
percepcion de riesgo por parte de los consumidores, implica la responsabilidad y
honestidad por parte de los proveedores al ofrecer un producto o servicio, debido a
que, si no se cumple con lo que ofrecen, el consumidor pierde el interés y opta por
elegir otro proveedor. Por otro lado, la tienda virtual se encuentra definida por Katta
y Patro (2017), quienes afirman que es un tipo de comercio electronico que permite
a los clientes comprar productos o servicios directamente de un proveedor
utilizando un navegador web a través de internet. La correlacion de Pearson tuvo
un valor de ,664 y un sig. (Bilateral)= ,001. Finalmente, la expansién del comercio
electrénico crea nuevas perspectivas comerciales para los empresarios somalies.
Para aprovechar el potencial y establecer estrategias para abordar los obstaculos
gue existen en el sector del comercio electrénico somali, los comerciantes en linea
primero deben estudiar el mercado y tener en cuenta todos los elementos que
influyen en la compra en linea.

ljaz y Rhee (2018), en su estudio titulado componentes y consecuencias de
las compras en linea en el comercio electronico sostenible: un estudio experimental
de centros comerciales en linea, 2018. El estudio tiene como objetivo investigar
como los minoristas podrian mejorar sus procesos de compra, para, ayudar a
mantener el desarrollo de su negocio electrénico. La teoria utilizada para la
investigacion es la confiabilidad segun Kim et al. (2009), quienes definen como la
capacidad de entregar los estandares esperados por los consumidores, el servicio
brindado es una de las principales medidas de calidad y confiabilidad para llegar a
la satisfaccion del cliente. La teoria utilizada para la tienda virtual segun Abdinur
(2017), se encuentra definida como la representacién de una tienda fisica debido a

gue también permite la comercializacion de productos o servicios, comprar en linea
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elimina el enfoque de compra tradicional que requiere de tiempo y esfuerzo. La
tienda virtual se diferencia debido a que tiene mas ventajas como una busqueda
mas rapida de los productos, muestra en todo momento la disponibilidad y precio,
asi mismo, los clientes realizan su compra usando diferentes dispositivos
electronicos. La correlacion de Pearson tuvo un valor de ,625 y un sig. (Bilateral)=
,001. Finalmente, las tiendas virtuales del comercio electronico son vitales para las
compras en linea, y los gestores deben seguir mejorando el disefio de los sitios
para mantener la tendencia actual, un negocio sostenible mejorara la confianza de
los clientes, la intencion de compra en linea y aumentara los ingresos por ventas.

Las bases tedricas sustentan el conocimiento de las variables, permitiendo
realizar con mayor profundidad la comprension y el conocimiento de las variables
elegidas. Se define como la consecuencia de una investigacién exhaustiva para
poder precisar a las variables de estudio (Naupas et al., 2018, p.234); la teoria se
encuentra definida como un conjunto de conceptos que permite explicar fenébmenos
o hechos, la fundamentacion se realiza a través de la recopilacién, con la finalidad
de desarrollar conceptos para el analisis de datos (Norefia, 2020, p.66); implicando
la inmersidén en la teoria o conocimiento (Hernandez y Mendoza, 2018, p.70).

La satisfaccion del cliente se define como una valoracién global, realizado
por los clientes entre sus expectativas y lo que reciben de la tienda virtual, después
de realizar las compras en linea (Rukuni, 2018, p.16). Asi mismo, se precisa que
los niveles de satisfaccion son una medida de si el producto es bueno o malo para
cumplir con las expectativas del cliente (El Fikri et al., 2020, p.89). La satisfaccion
y la lealtad del cliente son los elementos clave que determinan el éxito de la
implementacion del concepto de mercado. Las empresas al implementar su
estrategia buscan utilizar la reaccion del cliente como base sobre la cual asociar el
éxito del producto (Murad et al., 2019, p.143). La satisfaccion es la reaccion de los
consumidores ante las expectativas que se cumplen. Esta definicién implica que la
satisfaccion del cliente se da en el consumo del producto o servicio que satisface
sus deseos (Ha Nam, 2020, p.174). La satisfaccion del cliente también se encuentra
definida la consecuencia de las experiencias del cliente durante el proceso de
compray juega un papel crucial en el comportamiento futuro de los clientes, como

la recompra en linea y la lealtad (Rita et al., 2019, p.7).
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Los resultados del modelo tedrico de la investigacion se muestran en la figura
uno, la investigacion identifica las actitudes y los determinantes clave del
comportamiento de compra en linea de los millennials. Se realizé una encuesta
empirica en Montenegro con una muestra de 813 consumidores millennials
mediante el uso de modelos de ecuaciones estructurales y la prueba de analisis de
la varianza Anova. Los resultados revelaron que los millennials estan satisfechos
con la experiencia previa en compras en linea. Lo perciben beneficioso frente a la
compra en comercios tradicionales, pero también lo perciben como muy arriesgado,
por lo que compran online mayoritariamente productos econémicos.

Figura 1

Modelo tedrico de satisfaccion de los clientes en las compras en linea

Las caracteristicas
afirmativas de las
compras en linea

H2 Impacto en la

! satisfaccion

Comportamiento de los
millennials (decision de
compra de compras en

linea)
A

Caracteristicas Hl H4
demograficas de >

los encuestados

15

Impacto en el
comercio

H3 electrénico

Riesgos y
barreras de las
compras en linea

Fuente: Melovit, B., Sehovit, D., Karadzi¢, V., Dabit, M., & Cirovit, D. (2021). Determinants of
Millennials' behavior in online shopping—Implications on consumers’ satisfaction and e-business

development. Technology in society, 65, 101561.
Nota. La figura muestra la teoria del comportamiento de los consumidores y sus
actitudes hacia las compras en linea propuesto por Melovi¢ et al., 2021. Donde se
muestra las caracteristicas demograficas y alternativas. Ademas de los riesgos y
barreras en las compras en linea y el impacto que se da en la satisfaccion del cliente
y el comercio electronico.

El modelo tedrico se baso en los niveles de satisfaccion de los clientes en
una tienda virtual. Del mismo modo el modelo ilustrado en la figura uno, da teoria a

gue el comportamiento de los consumidores y sus actitudes hacia las compras en
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linea son el resultado del impacto de tres grupos de factores, las caracteristicas
demogréficas de los consumidores de la generacion del milenio, las caracteristicas
afirmativas de las compras en linea, los riesgos percibidos y barreras de las
compras en linea. Por otro lado, afirma que la experiencia previa de compra online
define el nivel de su satisfaccion con la compra online. La experiencia previa de los
consumidores también influye en su comportamiento futuro, es decir, la intencion
de volver a realizar la compra online, influyendo en el desarrollo del comercio
electronico. El sitio web del comercio electronico debe ser percibido como confiable,
seguro y digno de confianza, con el fin de aumentar la probabilidad de que el
consumidor regrese y realice la compra en linea (Melovi¢ et al., 2021, p.4).

Los resultados revelaron que los consumidores reconocen los beneficios de
las compras en linea, pero las consideran riesgosas, debido a las malas
experiencias que han tenido otros usuarios con otras tiendas en linea. Las barreras
y desventajas percibidas de este tipo de compra tienen un mayor impacto en su
comportamiento en comparacion con los beneficios percibidos, suelen realizar
compras en linea de productos econémicos, como ropay cosmeéticos. Sin embargo,
los resultados también sugieren que, si los riesgos percibidos son menores, los
millennials estarian mas comprometidos con las compras en linea, ya que tienen
actitudes positivas hacia ellas y las consideran una herramienta importante para
fortalecer la competitividad de una empresa (Melovi¢ et al., 2021, p.11).

El modelo de investigacion presentado en el articulo se basa en las
importantes teorias de intencion de comportamiento en la aceptacion de tecnologia,
el modelo de aceptacion de tecnologia, la teoria unificada de aceptacion y uso de
tecnologia se ha extendido como a teoria unificada de aceptacién y uso de
tecnologia dos. EI modelo de aceptacion de tecnologia y sus variaciones, es uno
de los modelos de aceptacion mas comunes y la utilidad percibida es uno de los
constructos originales del modelo de aceptacion de tecnologia, ademas de ser uno
de los predictores mas significativos (Liu et al., 2019, p.25).

Finalmente, la teoria unificada de aceptacion y uso de tecnologia se extendio
a la teoria unificada de aceptacion y uso de tecnologia dos por tres variables
adicionales. Una de las variables adicionales, la motivacion heddnica, representa
el placer derivado del uso de una tecnologia especifica. También se conoce como

disfrute o alegria percibidos. Aunque tres variables sugeridas utilidad percibida,
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influencia social y disfrute percibido se originan en las teorias de aceptacion de la
tecnologia, estudios previos también reportaron estas variables como predictores
importantes de la satisfaccion del consumidor. Ademas, la confianza se incluye
debido a que se ha encontrado que es uno de los predictores mas fuertes de la
intencion de continuidad del comercio eléctrico, ademas de ser un indicador
potencial de satisfaccion del consumidor con respecto al servicio o producto que
adquirio, haciendo que el cliente regrese a comprar en la tienda online y recomiende
el producto o servicio (Kalini¢ et al., 2020, p.73).

Figura 2

Modelo tedrico propuesto

Calidad de disefio Facilidad de
web navegacion
Disponibilidad de Disefio o
informacién \ presentacion
Nivel de —
Seguridad satisfaccion delos [ Tiendavirtual | ofanza
clientes
Privacidad / Sl
Confiabilidad Seaurcad

Fuente: Modelo adaptado de (Melovit, B., Sehovi¢, D., Karadzit, V., Dabit, M., & Cirovi¢, D. (2021).
Determinants of Millennials' behavior in online shopping—Implications on consumers’ satisfaction and e-

business development. Technology in society, 65, 101561). Elaboracion propia.

Nota. La figura muestra la relacion de las dos variables de estudio de esta
investigacion. La variable niveles de satisfaccion de los clientes se encuentra
relacionada con las dimensiones; primera calidad de sitio, segunda disponibilidad
de informacién, tercera seguridad, cuarta privacidad y quinta confiabilidad.
Asimismo, la variable tienda virtual con sus cinco dimensiones y la relaciéon que
existen entre ellos, primera dimension facilidad de navegacion, segunda disefio o

presentacion, tercera confianza, cuarta precio y la quinta seguridad.
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Por lo tanto, se cree que tendrd un impacto significativo los niveles de
satisfaccion del consumidor en la tienda virtual de la empresa industrial,
visualizando el comportamiento del consumidor y los clientes de compras en linea.
Ademas, se visualizara las dimensiones de ambas variables, siendo la variable
niveles de satisfaccion de los clientes con las dimensiones, calidad de sitio,
disponibilidad de informacion, seguridad, privacidad y confiabilidad. Y por otro lado
la variable tienda virtual con sus dimensiones, facilidad de navegacién, disefio o
presentacion, confianza, precio y seguridad; las relaciones que existe entre ellas y
como influye en los niveles de satisfaccion de los clientes de la tienda virtual en la
empresa Industrias Jupiter EIRL. El modelo se puede observar en la figura dos.

Primera dimension: Calidad del sitio, se define como el grado en que un
conjunto de caracteristicas inherentes de un objeto cumple con los requisitos
(Morales et al., 2020, p.2); también se encuentra definida como la excelencia
general y la idoneidad de uso de un sitio determinado para ayudar con la tarea o el
objetivo de realizar una compra en linea (Ha Nam, 2020, p.174). Por otro lado,
también se define como un término subjetivo, apto para el uso y que se ajusta a los
requisitos, encontrandose determinado por las expectativas (Uppal et al., 2018,
p.3). La calidad de sitio, también se define como el juicio del consumidor sobre la
excelencia general y la idoneidad de uso de un sitio determinado para ayudar con
la tarea o el objetivo de realizar una compra en linea (Giao et al., 2020, p.23). La
calidad del sitio web en términos de disefio, cumplimiento, confiabilidad, servicio al
cliente, seguridad y privacidad impacta indirectamente de manera significativa en
la intencion de compra de los clientes (Thongmak y Nadee, 2020, p.449).

Segunda dimension: Disponibilidad de la informacion, se define como la
capacidad de acceder a la informacion adecuada durante las compras en linea. La
informacién proporcionada es elemental para la evaluacion y el proceso de compra,
por lo que la honestidad y la transparencia son elementos fundamentales (Kulju y
Viiru, 2018, p.12). Ademas, la disponibilidad de la informacién también se encuentra
definida como la capacidad de un sitio web de poner informacion a disposicion de
sus visitantes (Abrar et al.,, 2017, p.25). Asi mismo, la disponibilidad de la
informacion de una tienda virtual se refiere a la informacion detallada sobre las

caracteristicas del producto y las recomendaciones al consumidor; ademas,
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especifica las respuestas de las preguntas frecuentes, las notificaciones
promocionales, los pedidos y la informacion de entrega (Mofokeng, 2021, p.4).

Tercera dimension: Seguridad, se define como la capacidad del sitio web
para proteger los datos personales de los consumidores de cualquier divulgacion
no autorizada de la informacion, durante las transacciones electrénicas (Indiani y
Fahik, 2020, p.10). Ademas, se precisa como un entorno seguro, donde hay
ausencia de riesgos Yy peligros; los consumidores podran evaluar si un proveedor
cumple con los requisitos para poder efectuar su compra de manera segura,
principalmente la seguridad se encuentra asociado con la percepcion en la
transaccion en linea (Mardjo, 2019, p.171). Por otro lado, se encuentra definida
como la medida en que un individuo al utilizar un determinado sitio en linea no se
encuentra expuesto a riesgos (Handayani y Nilasari, 2021, p.854).

Cuarta dimension: Privacidad, se define como la capacidad de controlar la
autonomia individual, consistiendo en el derecho de estar solo, asi como las
decisiones sobre accesibilidad a otros, la divulgacion de informacién relacionada
con el individuo, la preservacion de la personalidad y la intimidad de las identidades
personales (Arunrungsri, 2019, p.54). La privacidad se describe como la proteccion
de los datos personales de los clientes e informacién. Ademas, la privacidad como
la seguridad se brinda para proteger a los usuarios del riesgo de fraude y pérdida
financiera (Kaurin y Boskovic, 2020, p.1632). La privacidad del consumidor puede
definirse subjetivamente como una construccion bidimensional, constituida, por un
lado, por la preocupacién por el proceso mismo de recoleccion de datos e
informacion, y, por otro lado, por el uso inapropiado de estos contenidos. La
privacidad percibida, entonces, es la capacidad de los consumidores de controlar
la presencia de otras personas o agentes involucrados durante una determinada
transaccion, asi como tener la nocidén exacta sobre la divulgacion de estos datos o
informacion a terceros (Eckert et al., 2017, p.51).

Quinta dimensién: Confiabilidad, se define como la capacidad de la empresa
para cumplir con su promesa, como sobre el servicio de entrega, la resolucion de
problemas, la fijacion de precios y la prestacion del servicio. Dado que los clientes
tienden a confiar y hacer negocios con las empresas que cumplen lo que anuncian
(Siali et al., 2018, p.442). Ademas, implica el grado de confianza del cliente segun

la informacion proporcionada por los vendedores en linea durante las compras, el
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cliente desea recibir informacién compatible, precisa y confiable. (Kaurin y
Boskovic, 2020, p.1632). La confiabilidad también se refiere a la capacidad de
entregar los estandares esperados en todo momento, asi como la capacidad de
realizar servicios de forma independiente y precisa (Aldosari y Ali, 2022, p.1631).

Desde otra perspectiva, de la variable niveles de satisfaccion de los clientes
se definen como un grado de posesién de un servicio, llevando al consumidor a
creer que ha ganado algo bueno y evoca un sentimiento positivo (Khan et al., 2020,
p.21). Los niveles de satisfaccion también se encuentran definidos como el nivel de
gratificacion que alcanza un comprador después de comparar la experiencia de
compra y las expectativas percibidas con la experiencia posterior a la compra
(Mofokeng, 2021, p.8). Ademas, se define como una métrica posterior a la actividad
gue indica la condicion interna de los pensamientos de un cliente (Sharma y
Sachdeva, 2022, p.53). La satisfaccion es la reaccion emocional de una persona
que resulta de comparar los beneficios obtenidos con el producto con sus
expectativas (Ha Nam, 2020, p.174) La definicion de satisfaccion es que es una
respuesta emocional al uso del producto o servicio, ademas de ser un proceso
complejo que implica procesos cognitivos y afectivos, asi como otros procesos e
influencias psicolégicas (Jauhari, 2018, p.30).

Primera dimensién: Disefio de paginas web, se describe como el atractivo
presentado a los clientes para que se encuentren dispuestos a realizar visitas mas
frecuentes y puedan permanecer mas tiempo en un sitio atractivo, para lograrlo la
claridad de la informacion, imagenes, gréficos, disefio y sonido son muy
importantes para un disefio de sitio web eficaz (Handayani y Nilasari, 2021, p.853).
Ademas, el disefio del sitio web implica la informacion clara del producto; cuando
el disefio del sitio web se clasifica como bueno, se basaré en la satisfaccion de uso
y creara interés de compra en el sitio web en linea (Wilson y Christella, 2019, p.24).
El disefio de un sitio web significa organizar y expresar la informacion necesaria de
una manera original y estéticamente adecuada en todos los espacios virtuales en
linea que se visualizan como multidispositivo para transmitir la informacion deseada
y el deseo de compra del usuario (Hong, 2021, p.81).

Segunda dimension: Fiabilidad, es el grado de servicios precisos Yy
persistentes proporcionados por una tienda en linea segun lo perciben los clientes

(Khan et al., 2020, p.61). La fiabilidad se define como la capacidad del proveedor

20



de servicios, de una empresa u organizacion, para brindar los servicios prometidos
al cliente de manera precisa y confiable. En el contexto del comercio electronico, el
sitio web es una herramienta para comunicarse e interactuar con el cliente y la
empresa proporciona el producto o servicio a través del sitio web. Por lo tanto, la
confiabilidad se puede adaptar al comercio electronico, que se refiere a la
capacidad del sitio web para brindar el desempefio real del servicio segun lo
prometido de manera confiable (Wilson y Christella, 2019, p.24). Por otro lado, la
fiabilidad es la capacidad de una empresa para realizar un servicio garantizado y
cumplir sus promesas (Ali et al., 2021, p.18).

La tercera dimensién es sensibilidad, es el grado de disposicién y utilidad
de los servicios proporcionados por una tienda en linea segun lo perciben los
clientes (Khan et al., 2020, p.61). La sensibilidad, también conocida como la
capacidad de respuesta, es el deseo de los proveedores de servicios de ayudar a
los clientes y aumentar rapidamente su nivel de servicio, incluyendo diferentes
elementos como brindar un servicio oportuno, brindar informacion correcta al cliente
y a tiempo, disposicion del personal para ayudar a los clientes y brindar un servicio
rapido a los clientes (Huang et al., 2018, p.5).

La cuarta dimension es la confianza, definido como el grado de superaciéon
de la percepcioén de incertidumbres de una tienda online percibida por el cliente. Por
lo tanto, en la configuracion del comercio electrénico, los proveedores electrénicos
ayudan a los consumidores a superar las percepciones de riesgos en las
interacciones en linea; establecieron que la confianza es vital para el comercio
electrénico y, siguiendo este argumento, la construccion de confianza es aiun mas
critica e importante en el comercio electronico (Khan et al.,, 2020, p.57). La
confianza puede verse como una creencia, sentimiento o expectativa sobre la
intencion del comprador o el comportamiento probable (Wu et al., 2018, p.33). La
confianza es un factor importante para que los clientes decidan si comprar o no
productos de las tiendas en linea (Fortes et al., 2017, p.310).

Por altimo, la quinta dimensién es la privacidad, es el grado de proteccién y
seguridad de una tienda online segun la percepcion del cliente, ademas la
privacidad se define como el grado en que el sitio es seguro y protege la informacion
del cliente (Khan et al., 2018, p.150). Asimismo, brinda la facilidad a los clientes la

seguridad y confianza al realizar su compra durante las transacciones y apoyo a los
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empleados de la empresa (Khan et al., 2020, p.57). La privacidad es control sobre
la informacién personal (Hartzog, 2021, p.1677).

Ademas, la satisfaccion con la experiencia de compra en linea fomentaria la
confianza en otras formas de operaciones comerciales basadas en Internet, lo que
refleja positivamente el desarrollo acelerado de diversas formas de comercio
electronico. Un mayor desarrollo del comercio electronico permitiria a las empresas
fortalecer su ventaja competitiva, especialmente los competidores extranjeros, y
mejorar la gestion de sus relaciones con los clientes. Una de las formas utilizadas
por las tiendas en linea para lograr la satisfaccion del cliente incluye personalizando
la prestacion de un servicio electronico de calidad. Se suele experimentar una
relacion positiva entre la satisfaccion del cliente y sus intenciones conductuales.
Las intenciones de comportamiento del cliente pueden incluir la intencidn de repetir
la compra y recomendar a un familiar o amigo que compre de la tienda en linea.
Por lo tanto, es importante para la tienda en linea para disefiar estrategias que
conduzcan a la satisfaccion del cliente (Rukuni, 2018, p.4).

La segunda variable esta delimitada por la tienda virtual es también conocida
como tienda en linea o tienda web, se encuentra definida como un negocio
tradicional que esta representada en la web, mediante el uso del internet es posible
representar, visualizar y comercializar productos y servicios, asi mismo se
encuentra operativa durante las 24 horas del dia de este modo los clientes podran
visualizar lo ofrecido, conocer acerca de las caracteristicas del producto y contactar
con la empresa o el negocio (Vargas, 2018, p.24); asi mismo, se encuentra definida
como un comercio que se realiza en el ciberespacio, donde no hay encuentro entre
el vendedor y el comprador, el método utilizado para ofrecer mercancia es subiendo
la imagen o foto al sitio web. EI comercio electronico significa que una empresa o
sitio ofrece realizar transacciones o facilitar la venta de productos y servicios en
linea (El Fikri et al., 2020, p.87).

La tienda virtual es un espacio, donde las actividades de interaccion se
encuentran inmersas en la virtualidad, el contenido de los productos fue creado
para complementar los espacios (Ouellet et al.,, 2018, p.10); no obstante, a
excepcion de otros métodos convencionales, es posible la gestion de la tienda
virtual y la inspeccién de mercaderias a través de un dispositivo como computadora

o moviles, influyendo en la decision de compra por parte de los consumidores (Sun

22



et al., 2021, p.2). Ademas, la tienda virtual es una estrategia de marketing dentro
del comercio electronico, siendo muy favorable para las organizaciones y clientes;
permite mayor flexibilidad en los precios, facilita los tramites de compra, las ventas
son rapidas y brindan mayor variedad de productos, generando menos costes y
aumentando las utilidades, debido a que estan permanentemente abiertos, sin
restricciones de horarios, permitiendo llegar a un mayor nimero de usuarios y
ampliando su influencia geografica, del mismo modo, permite a las empresas
escalar rapidamente (Morales, 2021, p.52); se divide en las siguientes dimensiones:
Primera dimension: Facilidad de navegacion, se define como el grado en que
una persona al utilizar un sistema en particular no requiere esfuerzo (Niroula y
Gyanwali, 2020, p.140). Asi mismo, se define como la sencillez en la organizacion
y disposicion jerarquica del contenido y las paginas en una tienda virtual. Un
sistema de navegacion donde el consumidor percibe mas facil y agradable facilita
una experiencia intuitiva, comoda y logica, donde el individuo se guia mejor por su
memoria interna sin requerir mucho esfuerzo cognitivo (Wadera y Sharma, 2018,
p.62). La facilidad de uso es una condicién en la que los consumidores pueden usar
el producto sin ninguna dificultad causada por el uso o consumo del producto (El
Fikri et al., 2020, p.91); las personas que optan por realizar sus compras a través
de internet valoran el ahorro de tiempo y la eficiencia, de este modo, mejora su
percepcion acerca del uso permitiendo que la experiencia de compra sea una
actividad mas entretenida y disfrutable. En consecuencia, mientras mas facil es
usar 0 navegar, resulta mas agradable para los usuarios, incentivando a los
consumidores a seguir comprando en la tienda virtual (Candia, 2021, p.24).
Segunda dimension: Disefio o presentacion, el disefio de un sitio es una
combinacion de sefiales visuales y no visuales; en las sefiales visuales, por
ejemplo, los colores se consideran componentes destacados del disefio de un sitio
web; sin embargo, los componentes no visuales, como la musica, tienen su propia
importancia para mejorar la interaccion (Abrar et al., 2017, p.28). También es el
grado en que una persona cree que la tienda electronica es estéticamente
agradable para el cliente. El atractivo del disefio se refiere principalmente a sus
elementos visuales, sobre todo los colores utilizados y su disposicion general
(Wadera y Sharma 2018, p.62). El disefio es la representacién del contenido de la

tienda virtual, juega un papel importante en la atraccién y retencién de clientes,
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debe ser simple y presentar una forma facil de navegar, procesamiento de pedidos,
personalizacion adecuada, busqueda de informacion y seleccion de productos
(Kaurin y Boskovic, 2020, p.1632). El disefio de una tienda en linea son todos los
elementos que deben ser al menos visualmente atractivos, facil de leer y
proporcionar suficiente informacion sobre el producto que venden (Rita, 2019, p.6).
Tercera dimension: Confianza, se define como la voluntad de ser vulnerable
a la accion de otra parte con base en la expectativa de que la otra realizar4 una
accion particularmente importante (Giao et al., 2020, p.354). Por otro lado, la
confianza se encuentra definida como la creencia de que la otra parte actuara de
manera probada y verdadera en un entorno empresarial (Athapaththu y Kulathunga,
2018, p.113). Se ha convertido en uno de los factores mas importantes que se
relacionan con el éxito o el fracaso de las tiendas virtuales (Kaurin y Boskovic, 2020,
p.1632); la confianza se define como una creencia, sentimiento o expectativa, sobre
la intencién del comprador o el comportamiento probable de compra, siendo un
factor importante para que los clientes decidan adquirir un producto. (Rita, 2019,
p.7). La confianza surge de un largo proceso, si una empresa puede aumentar la
confianza de los compradores se convierten en clientes fieles, ademas, lograran
relaciones a largo plazo con los consumidores (Bakhtiar y Sunarka, 2019, p.205).
Cuarta dimension: Precio, se encuentra definido como una cantidad de
dinero que se cobra por productos y servicios, es decir, es la suma de todos los
valores dados por los clientes para obtener un beneficio por tener o usar un
producto o servicio (Bakhtiar y Sunarka, 2019, p.205); también, se define como
aguello que se debe renunciar o sacrificar para obtener productos o servicios; se
emplea la unidad monetaria como medio de intercambio para obtener un producto
o servicio (Rokhman y Andianip, 2020, p.301); su politica se encuentra establecida
por los resultados ante las necesidades del mercado, tipo de distribucion,
caracteristicas del producto, y la promocién. El precio es de gran importancia
debido a que condiciona la evolucion de la empresa, tienen un rol importante en la
teoria microeconomica, su finalidad es la determinacion de estos, asi como la
asignacion de recursos para usos particulares; es decir, el estudio de la conducta
de las economias personales, familiares, de empresas y las organizaciones del
estado al actuar individualmente o en conjunto en un mercado determinado de

bienes y factores de produccion (Barrientos, 2018, p.3).
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Quinta dimensién: Seguridad, se define como la probabilidad subjetiva a los
ojos del cliente de que su informacion personal o financiera no se muestre, guarde
o robe durante el proceso de compra en el comercio electrénico y el
almacenamiento por parte de terceros (Aggarwal y Rahul, 2018, p.4). También se
define como la capacidad de una tienda virtual para proteger la informacion privada
de los clientes que se comparte durante las transacciones en linea del uso o
divulgaciéon no autorizados (Mofokeng, 2021, p.6) Del mismo modo, también se
afirma que la seguridad es la capacidad para proteger y cuidar de los datos
personales de los consumidores de cualquier divulgacion no autorizada de
informacion durante las transacciones electronicas (Prebreza y Shala, 2021, p.6).

Desde otra perspectiva de la variable, la tienda virtual es una de las

aplicaciones business to consumer B2C que proporciona productos y servicios a
través de internet para los consumidores. Las tiendas online permiten a las
empresas vender o comunicarse directamente con sus clientes potenciales, el
beneficio de las tiendas en linea para los consumidores es que pueden comprar sin
salir de casa o comparar los precios de un producto de una tienda a otra con solo
hacer clic en algunos botones. Una tienda online opera a través de internet, en el
comercio electrénico tres de cada cuatro consumidores buscan apoyo en linea para
sus decisiones. Asi mismo, el comercio electrénico es una forma sencilla para poner
a prueba las habilidades de venta, la escasez de ventas en linea no debe
subestimarse (Abdinur, 2021, p.45). Por otro lado, se define a las tiendas virtuales
como una plataforma donde las personas pueden buscar informacién sobre los
productos o servicios que les gustaria comprar (Setyaning y Nugroho, 2020, p.25).

Ademas, la tienda virtual se encuentra definida como un lugar o espacio
virtual en internet que permite la venta y compra de productos, asi mismo, a través
de este medio se puede ofrecer servicios y operaciones (Naidoo y Botsi, 2021,
p.56). La tienda virtual también se define como una pagina web o aplicacion donde
se puede ofertar gran variedad de productos o articulos, asimildndose a una tienda
fisica debido a que en ambas se puede realizar las transacciones comerciales o el
intercambio econdmico a través de internet, el comprador debera utilizar tarjetas o
también otro método de pago como transferencias bancarias, PayPal, etc
(Falcones, 2018, p.83). Por otro lado, la tienda virtual se encuentra definida como

un tipo de negocio realizado en linea, en el que internet actia como una plataforma
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que pone en contacto a clientes y vendedores. ElI comercio de articulos con
tecnologia contemporanea permite una reaccion rapida a las tendencias crecientes
de los productos comprados (Sharma y Sachdeva, 2022, p.49).

Primera dimension: Imagen de la tienda, se encuentra definida como los
atributos fisicos y personales representados por elementos tales como estructura,
mobiliario, decoracién, exhibicion visual, colores, personal, decoracion, etc.,
representan la proyeccion de la imagen de la tienda al consumidor. Asi mismo, la
imagen de la tienda engloba todo lo que los consumidores sienten y piensan sobre
el establecimiento, tales percepciones provienen de las caracteristicas fisicas de la
tienda, como la mercaderia, las ofertas, los precios, los vendedores y la actitud de
los vendedores y gerentes de tienda (Tamiosso, 2018, p.162). También se
encuentra definida como el disefio del sitio web que comprende la utilidad del sitio
web, el disfrute, la facilidad de uso y el estilo de la tienda (Soni, 2021, p.21). La
imagen la tienda en linea también se encuentra definida como una herramienta
crucial para atraer y mantener clientes (Sharma y Sachdeva, 2022, p.8).

Segunda dimension: Confianza, se define como una accion incondicional en
ambos sentidos que una parte espera de la otra, es el trato de la expectativa y el
desempeiio que no puede ser controlable para ambas partes. La confianza es una
caracteristica eficaz a largo plazo, ademas de ser el factor mas importante que
puede desarrollar relaciones con los demas (Eneizan et al., 2020, p.10). También
se encuentra definida como una percepcién del riesgo a un nivel mas manejable y
aceptable, permitiendo que los clientes excluyan subjetivamente la parte del
comportamiento potencialmente indeseable por parte de quien confian. Asi, la
confianza se convierte en un elemento vital para construir, mantener y expandir
relaciones duraderas, especialmente en las relaciones que involucran el entorno en
linea (Eckert et al., 2017, p.54). La confianza es una promesa dada por la empresa
y el esfuerzo por cumplir esa promesa al entablar relaciones con los clientes;
ademas, se refiere a la creencia del consumidor de que se puede confiar en los
ofrecimientos que la empresa les da a los consumidores y proporcionar una accion
mutuamente beneficiosa (Handayani y Nilasari, 2021, p.853).

Tercera dimension: Servicio; se encuentra definido como comportamientos,
procesos y formas de realizar una tarea que crean valor para satisfacer las

necesidades y expectativas de los clientes, asi mismo los servicios son actividades
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abstractas en las que los proveedores o comerciantes en linea pueden brindar a
los clientes, gran parte de ello influyen en la opinion y satisfaccién de los clientes;
también, puede estar adjunto o no adjunto a un producto fisico (Ha Nam, 2020,
p.35). Ademas, los servicios también se encuentran definidos como procesos
experimentados subjetivamente, donde la produccion y los procesos de consumo
estan ocurriendo al mismo tiempo, ademas es intangible y de naturaleza
heterogenia (Siitonen, 2018, p.17). Por otro lado, se define como diferenciaciones
significativas por presencia fisica e interaccion del consumidor durante el proceso
de eleccion, decision, compra y consumo (Tamiosso, 2018, p.71).

Cuarta dimension: Eficiencia, es la capacidad de disponer para conseguir un
efecto determinado, en las compras en linea se expresa a través de la tienda virtual,
se considera eficiente cuando los clientes pueden encontrar lo que buscan. La
informacion debe organizarse de tal manera que los clientes puedan navegar
facilmente para recopilar la informacién que necesitan para realizar una compra.
Las tiendas virtuales también deben encargarse rapidamente de identificar las
necesidades y los clientes deben poder realizar transacciones sin dificultades
(Naidoo y Botsi, 2020, p.45). Ademas, la eficiencia se define como hacer las cosas
bien sobre la base de transparencia en los procesos y procedimientos (Kakwezi y
Nyeko, 2019, p.9). También se define como una situacién donde se pone a
disposicion los recursos y capacidades para satisfacer necesidades humanas,
relacionando el resultado con los recursos (Payzievna, 2020, p.23).

Quinta dimensién: Promociéon, se define como una serie de técnicas
utilizadas para lograr objetivos de ventas o marketing de manera rentable, al
proporcionar valor agregado a los productos o servicios, ya sea a intermediarios o
usuarios directos, por lo general no limitado a un cierto periodo de tiempo; ademas,
es una herramienta de comunicacion entre compradores y otras empresas que
pretende cambiar para proporcionar informacion de forma directa o indirecta.
(Solihin, 2020, p.30). También es una forma de ofrecer productos menos estética,
mas dindmica, por cuenta de la creacién de tecnologias enfocadas y especificas.
La promocion es uno de los atributos que ha adquirido un nuevo significado cuando
se utiliza en de sitios en linea, se una presenta imagen asociada con atributos como
descuentos de precios, esfuerzos de ventas por parte de los comerciantes a favor

del consumidor, reduccién de precios, ofertas especiales temporales, ofertas que
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aportan beneficios al consumidor, mayor calificacién de productos con descuento,
posibilidad de negociaciones especiales (Tamiosso, 2018, p.62). Ademas, se
encuentra definido como un incentivo directo que ofrece valor adicional o incentivo
para el producto a la fuerza de ventas, distribuidores o consumidor final con el

objetivo principal de generar una venta inmediata (Hasim, 2018, p.2).
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. METODOLOGIA

En el tercer capitulo se desarroll6 diferentes puntos que permiten conocer la
metodologia utilizada para llevar a cabo la investigacion, iniciando con el tipo de
investigacion, seguido por el disefio de la investigacion; ademas, se desarrollo la
definicion conceptual y operacional de ambas variables, asi como también los
indicadores y la escala de medicion para realizar el cuestionario; por otro lado, se
encuentra la poblacion, este punto permite conocer la cantidad de individuos en
total, también se encuentran los criterios de inclusion y exclusion, posteriormente
esta la muestra, que permitira conocer la cantidad de encuestas que se aplicaran,
luego, esta el muestreo; el capitulo de metodologia aborda también las técnicas,
instrumentos, validez y confiabilidad del estudio; ademas se encuentran los
procedimientos del estudio, método de analisis y finalmente los aspectos éticos de
la normativa proporcionada por la universidad.

3.1. Tipoy disefio de investigacion

Tipo de investigacion.

El tipo de investigacion es aplicativa, se encuentra orientada a realizar mejoras en
los procesos, es denominada aplicada porque en este tipo de investigaciones se
formulan problemas o hip6tesis que ayudan a resolver dificultades en la vida
productiva de la sociedad (Nieto, 2018, p.3). Una investigacién aplicada busca
generar conocimiento para resolver problemas practicos, asi mismo, tiene lugar en
un contexto cotidiano para resolver problemas especificos de individuos,
organizaciones y/o industrias. Para poder realizar una investigacion aplicada se
utiliza evidencia y pensamiento sélido, también hallazgos y teorias relevantes. Esté
disefiada y realizada para responder preguntas practicas y asi abordar problemas
del mundo real (Baimyrzaeva, 2018, p.55). En consecuencia, el estudio de la
investigacion busca generar un resultado objetivo en la empresa donde se realizara
la investigacion, relacionada a los niveles de satisfaccion de los clientes en una
tienda virtual de la empresa industrias Jupiter EIRL.

El enfoque de la investigacion es de tipo cuantitativa, se encuentra
relacionada a meétodos matematicos y conteos numéricos, representa procesos
organizados secuencialmente con un orden riguroso, asi mismo, parte de una idea
delimitada generando objetivos y preguntas de investigacion; una investigacion

cuantitativa demuestra la mayor objetividad posible, los fenbmenos observados o

29



medidos no se encuentran influenciados por el investigador; ademas, la indagacion
tiene la finalidad de conocer la realidad externa o el fendmeno estudiado de acuerdo
a como es (Herndndez y Mendoza, 2018, p.7). Para la realizaciéon de la
investigacion se demostrard la hipétesis a través de pasos determinados,
mostrando graficos y tablas que evidencian el resultado de la investigacion.

Disefio de investigacion.

El disefio es definido como un plan o marco que sirve para realizar un estudio, asi
como un modelo para recopilar y analizar los datos de una investigacion (Pandey y
Pandey, 2021, p.5). Para poder realizar una investigacion no experimental no
existen condiciones, las variables son vistas como una introduccién a los temas a
investigar, se puede evaluar el contexto sin necesidad de manipular alguna
situacion, por ese motivo es necesario enfatizar que las variables del estudio, no
deben cambiar (Arias, 2020, p.78); ademas, las investigaciones no experimentales,
son netamente observacionales, asi mismo, los resultados son solo descriptivos
(Thompson y Panacek, 2019, p.18); por otro lado, en el estudio experimental se
observa la relacion existente (Pandey y Pandey, 2021, p.10).

El disefio transeccional es un tipo de la investigacion observacional, esta
investigacion es encargada de recopilar y analizar los datos que son obtenidos en
un tiempo determinado, asi mismo permite explorar, describir y correlacionar (Arias,
2020, p.78); el objetivo de este tipo de estudio es obtener datos fiables, permitiendo
crear hipbtesis que puedan ser investigadas y generando conclusiones solidas
(Raimundo et al., 2018, p.356). Una investigacion correlacional permite conocer el
grado de relacion entre dos o més variables, el uso en la investigacion permitira
probar el grado de relacion que existe entre las variables (Subia et al., 2018, p.55);
asi mismo, pretende encontrar la direccion y la fuerza de la relacién entre dos o
mas variables sin la influencia de ningun factor extrafio, el objetivo principal de este
tipo de investigacion es iluminar las concepciones de fendbmenos importantes al
revelar las relaciones entre las variables (Senturk y Zeybek, 2019, p.67).

Los estudios correlacionales se asemejan a los transversales al realizar una
descripcion de las caracteristicas de la muestra, no obstante, los disefios
transversales correlacional tienen un registro de observaciones que se hacen en un
grupo gue ha sido seleccionado en un tiempo puntual, asi mismo, resulta Gtil porque

sirve para calcular las tasas de prevalencia, ademas de recoger varios datos
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preliminares de manera rapida (Thompson y Panacek, 2019, p.18). Segun los
sefalado, se determiné que el tipo de disefio que se utilizé para la investigacion es
un disefio no experimental, transversal, correlacional; contextualizando la
evaluacion del impacto que genero en la variable de los niveles de satisfaccion del
cliente a partir de la accion de la variable tienda virtual y sus dimensiones.
3.2. Variables y operacionalizacién
La variable se encuentra definida como una propiedad que toma diferente valor,
caracterizada por un evento, funcion o proceso que debido a su naturaleza y
presencia afecta otro evento o proceso que se encuentra estudiando (Pandey y
Pandey, 2021, p.29); asi mismo, se puede medir, controlar o manipular un concepto
donde se aplicara a un objeto, los datos son recabados con la finalidad de
responder a la pregunta de la investigacion, su expresion se da de forma conceptual
u operacional (Arias, 2020, p.43). En la investigacion las variables de estudio que
se desarrollaron, los niveles de satisfaccion del cliente como primera variable y la
tienda virtual como segunda variable.

Definicion conceptual de los niveles de satisfaccion del cliente.
La relevancia del concepto de satisfaccion del cliente se considera de gran
trascendencia en este estudio. La satisfaccion del cliente es la creacion de una
actitud positiva dentro de un cliente como resultado de un encuentro de servicio
electronico con la tienda en linea. Asimismo, también se define como una
valoracion global realizado por los clientes entre sus expectativas y lo que reciben
de la tienda en linea después realizar las compras en linea. La satisfaccion del
cliente como un sentimiento de placer resultante de la experiencia de la ejecucion
real de experiencia de un producto o servicio en comparacion con su desempefo
esperado (Rukuni, 2018, p.37).

Definicion operacional de los niveles de satisfaccion del cliente.
La operacionalizacion de la variable los niveles de satisfaccion en los clientes
implica detallar aquellos datos cuantitativos que pueden ser observados, medidos,
pesados, manipulados, etc. De tal manera que puede realizar la recopilacion a fin
de tratarlos, analizarlos e interpretarlos, con la finalidad de demostrar el grado de
verdad o falsedad de las hipétesis planteadas (Arroyo, 2020, p.117). La variable
niveles de satisfaccion, se operacionalizé descomponiendo en cinco dimensiones

gue explican a profundidad la naturaleza de la variable y su comportamiento en las
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organizaciones. Las dimensiones sefialadas son: calidad de sitio, disponibilidad de
informacion, seguridad, privacidad, confiabilidad; donde cada una tiene cuatro
indicadores, las cuales han sido medidos mediante un item por cada indicador de
las dimensiones en el cuestionario elaborado con base a 20 preguntas por la
primera variable niveles de satisfaccion en los clientes.

Indicadores.
Los indicadores se pueden medir y verificar, ademas integran la descomposicion
de las dimensiones; por otro lado, no deben ser creados o inventados por los
investigadores, deben ser obtenidos mediante una revisidon sistematica y
exhaustiva de otros autores y que estos sean validados (Arias, 2020, p.37). En la
investigacion se empled indicadores como: disefio, contenido, facilidad,
accesibilidad, informacion, servicios y comentarios, tiempo de respuesta, cadena
de comunicacion, transacciones, accesibilidad, modo de pago, verificacion,
proteccion de informacion, seguridad, proteccion, identidad, eficiencia,
procesamiento, tiempo de entrega y la calidad de producto.

Escala de medicion.
La escala es denominada como instrumento de medicion, estableciendo una
correspondencia entre numeros y propiedades de objetos medidos. Existen
diferentes tipos de escala como ordinal, nominal, intervalo y proporciones (Sanchez
et al., 2018, p.61). Una escala ordinal ordena y clasifica los objetos segun su grado
en una relacion ordenada. El uso de una escala ordinal implica una afirmacion
mayor 0 menor segun el criterio del participante (Dalati, 2018, p.83). También es
denominada como una escala de clasificacion, en la escala se establecen nimeros
a objetos para de esta asi lograr indicar la magnitud relativa de la cual tienen una
caracteristica, ademas, permite conocer o determinar las caracteristicas que posee
algun otro objeto (Espinoza, 2019, p.176).
La escala de Likert es una escala psicométrica, utilizada en diferentes areas de la
investigacion, sirve para evaluar cuestionarios; este enfoque proporciona una
descomposicion jerarquica del problema, primero en metas, criterios, subcriterios y
alternativas, posteriormente calcula el peso global del subcriterio (Cardenas, 2018,
p.2). Se utilizé una escala de medicion ordinal de cinco alternativas de respuesta,

gue van desde el nimero uno que es totalmente en desacuerdo, dos es en
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desacuerdo, tres es neutral, cuatro es de acuerdo y el cinco es totalmente de
acuerdo.

Definicién conceptual de tienda virtual.
La tienda virtual es también conocida como tienda en linea o tienda web, se
encuentra definida como un negocio tradicional que se representa en la web,
mediante el uso del internet es posible representar, visualizar y comercializar
productos y servicios, asi mismo se encuentra operativa durante las 24 horas del
dia, de este modo, los clientes podran visualizar lo ofrecido, conocer acerca de las
caracteristicas del producto y contactar con la empresa o el negocio (Vargas, 2018,
p.24). En base a la metodologia planteada, la organizacion desarrollo nuevas
estrategias de mejora en la tienda virtual, para poder elevar los niveles de
satisfaccion en los clientes, con la finalidad de incrementar sus utilidades.

Definicién operacional de tienda virtual.
Operacionalizacion de la variable implica detallar aquellos datos cuantitativos que
puedan ser observados, medidos, pesados, manipulados, etc. De tal manera, que
pueda realizar la recopilaciéon con el objetivo de poder tratarlos, analizarlos e
interpretarlos, con la finalidad de demostrar el grado de verdad o falsedad de las
hipétesis planteadas (Arroyo, 2020, p.117). La variable tienda virtual se
operacionaliz6 a modo de descomponerse en cinco dimensiones explicando la
naturaleza de la variable; las dimensiones son: facilidad de navegacion, disefio o
presentacion, confianza, precio y seguridad. Cada una de las dimensiones esta
compuesta por cuatro indicadores, asimismo, que han sido medidos mediante un
item cada uno, elaborando el instrumento del cuestionario que contiene en su
totalidad 20 items por la variable tienda virtual, donde se utilizé la escala de Likert.

Indicadores.
Un indicador es una unidad medible y observable, aplicado en una investigacion de
corte mas cuantitativo, orientados a obtener numeros. La medicion de los
fendbmenos o conceptos de interés es interpretada como clave, debido a que se
relaciona con la percepcion. En consecuencia, el proceso de identificacion y
seleccion de indicadores es una de las partes esenciales de la investigacion. Los
indicadores no son respuestas a las preguntas, son elementos de busqueda para
observar y medir (Cardenas, 2018 p.15). En la investigacion se empleo6 indicadores

como: sistema eficiente, variedad de medios de pago, contenido web asequible,
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opciones de entrega, visualizacion, seleccion, apariencia, transaccion, interaccion,
confidencialidad, riesgos de seguridad, privacidad, asequibilidad del precio,
valoracion del producto, competitividad del precio, compatibilidad del precio con los
beneficios de la produccion, seguridad en la compra, riesgo percibido, seguridad de
la informacién, y la integracion de la informacion.

Escala de medicion.

La escala es denominada como instrumento de medicion, estableciendo una
correspondencia entre numeros y propiedades de objetos medidos. Existen
diferentes tipos de escala como ordinal, nominal, intervalo y proporciones (Sanchez
et al., 2018, p.61). Una escala ordinal ordena y clasifica los objetos segun su grado
en una relacién ordenada. El uso de una escala ordinal implica una afirmacion
mayor o menor segun el criterio del participante (Dalati, 2018, p.83). También es
denominada como una escala de clasificacion, donde se establecen numeros a
objetos para de esta asi lograr indicar la magnitud relativa de la cual tienen una
caracteristica, ademas, permite conocer o determinar las caracteristicas que posee
algun otro objeto (Espinoza, 2019, p.176).

La escala de Likert es una escala psicométrica, que es utilizada en diferentes
areas de la investigacién, sirve para evaluar cuestionarios; este enfoque
proporciona una descomposicion jerarquica del problema, primero en metas,
criterios, subcriterios y alternativas, posteriormente calcula el peso global del
subcriterio (Cardenas, 2018, p.2); ademas, incluye un conjunto de enunciados de
hipotesis de estudio de investigacion, la escala de Likert es simple de construir,
desde la perspectiva de los participantes, es facil de leer y completar (Taherdoost,
2019, p.4). Para la investigacion se emple6 una escala ordinal, donde en uno es
totalmente en desacuerdo, dos es en desacuerdo, tres es neutral, cuatro es de
acuerdo y el cinco es totalmente de acuerdo.

3.3. Poblacion, muestray muestreo
Poblacion.
La poblacion se encuentra conformado por un conjunto definido de elementos tales
como personas, organizaciones, etc. Los integrantes comparten ciertas
caracteristicas que ayudara a responder la pregunta de la investigacion (Cardenas
2018, p.28); asi mismo, también se define como un conjunto finito o infinito, cuyas

caracteristicas resultan comunes quedando delimitado por los objetivos de la
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investigacion y el problema, formando parte para la realizacién de la eleccion de la
muestra (Lerma et al., 2021, p.84). Para el estudio, la poblacion estuvo conformada
por 700 de clientes que optan por comprar a través de la tienda virtual de la empresa
estudiada; para el proceso de seleccion de poblacion se han considerado criterios
de inclusién y exclusion que ayudan a definir mejor las caracteristicas.
Criterios de inclusion.
Los criterios de inclusion permiten describir las caracteristicas de la poblacion o los
sujetos del estudio, estas caracteristicas pueden ser demograficas, geograficas,
etc. Permitiendo a los investigadores poder elegir si el individuo o sujeto de estudio
debe participar o no en la investigacion (Connelly, 2020, p.125); asi mismo son
definidos como caracteristicas clave de la poblacién objetiva, de este modo, los
investigadores podran utilizar para responder a la pregunta del estudio (Patino y
Ferreira, 2018, p.84). Los criterios de inclusion que se tomaron en cuenta para la
realizacion del estudio son personas que sean clientes de la organizacién, con un
rango de edad de 18 afios a mas, de ambos sexos, y que se encuentre en la cartera
de clientes del periodo 2022.
Criterios de exclusion.

Los criterios de exclusién se definen como las caracteristicas de los posibles
participantes en el estudio que cumplen con los criterios de inclusién, pero
presentan caracteristicas adicionales que podrian interferir con el éxito del estudio
0 aumentar su riesgo de un resultado desfavorable. Los criterios comunes de
exclusion incluyen caracteristicas de individuos elegibles que hacen que sea muy
probable que se pierdan durante el seguimiento, falten a las citas programadas para
recopilar datos, proporcionen datos inexactos, tengan comorbilidades que podrian
sesgar los resultados del estudio o0 aumenten su riesgo de eventos adversos, sino
también evaluar cdmo esas decisiones afectaran la validez externa de los
resultados del estudio (Patino y Ferreira, 2018, p.84). Se debe enumerar las
caracteristicas de una persona, si se cumplen, la consideran inmediatamente no
elegible para participar en el estudio (Hornberger y Rangu, 2020, p.4). En el criterio
de exclusion se incluyo a las personas gue no son clientes de la organizacion, y a

clientes que estén debajo del rango de la mayoria de edad.
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Muestra.
Una muestra es una pequefia proporcion de una poblacion seleccionada para la
observacion y el andlisis. Es una coleccion que consiste en una parte o subconjunto
de los objetos o individuos de la poblacion que se selecciona con el propdsito
expreso de representar a la poblacion (Pandey y Pandey, 2021, p.43). Una muestra
es un subconjunto de la comunidad en el que los miembros forman parte del
conjunto total (Li et al., 2021, p.5). Debido a la poblacion estadistica de 700 clientes,
se seleccionaron aleatoriamente mediante la muestra probabilistica aplicada a la
poblacién, donde se obtuvo el resultado de 248 personas. Después de difundir los
cuestionarios, recopilarlos y disminuir los inservibles e incompletos, se prepararon
248 cuestionarios para su analisis.

Muestreo.
El muestreo se define como un procedimiento para seleccionar una muestra de un
gran grupo de poblacion para un determinado tipo de investigacion (Bhardwaj,
2019, p.157). El muestreo probabilistico es el proceso de seleccionar una muestra
de la poblacién. Por lo tanto, la poblacion se divide en una serie de partes
denominadas unidades de muestreo (Pandey y Pandey, 2021, p.43). En esta
investigacion se ha empleado el subtipo de muestreo aleatorio simple, donde los
miembros de la muestra se seleccionan al azar; asimismo, la calidad de la muestra
no se ve afectada, ya que todos los miembros tienen las mismas posibilidades de
ser seleccionados en la muestra; es recomendable utilizar la poblacion homogénea.
Asimismo, se empleé la finita debido se conoce la poblacion (Bhardwaj, 2019,
p.157). Dicho a manera de afianzamiento, el estudio desarrollado es probabilistico,
aleatorio simple con una poblacion finita, bajo las condiciones matematicas
propiamente dadas lo que dedujo en la muestra un total de 248 usuarios, a partir
de esa técnica se aplico el muestreo estratificado (Anexo E).
3.4. Teécnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Las técnicas y métodos de la recoleccion de datos se centraron en las técnicas
basicas de la investigacion. Los cuales incluyeron todas las recopilaciones de los
datos primarios y secundarios. Siendo las fuentes primarias los cuestionarios en la
encuesta. Las recolecciones de datos fueron ideados y preparados con los

procedimientos debidos.
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Técnicas.
La técnica se define como los procedimientos y situaciones que ayudan al
investigador a poder acceder a informacion para dar respuesta al problema de
investigacion (Hernandez y Mendoza, 2018, p.54). La técnica que se utilizara es la
encuesta, es definida como un sistema de recoleccion de datos, realizada mediante
un muestreo de personas, por medio del cuestionario previamente disefiado. Las
encuestas se pueden utilizar para evaluar constructos latentes, que son conceptos
bien definidos basados en la teoria que generan hipétesis comprobables (Mellinger,
y Hanson, 2020, p.174). En esta investigacion se empleo la técnica de la encuesta,
siendo direccionadas hacia los clientes de la organizacion para poder conocer la
percepcion de la satisfaccion de los consumidores en la tienda virtual de la
organizacion, utilizando la herramienta del cuestionario que estan basados en la
escala de Likert, siendo medidos por el software de analisis de datos SPSS.

Instrumentos.
Las herramientas de evaluacién y medicion son las herramientas que los
investigadores pueden usar para evaluar las variables, recopilar los datos
necesarios para inspeccionar e investigar el fenbmeno subyacente y en ultima
instancia, detectar la verdad (Li et al., 2021, p.5). El cuestionario es uno de los
instrumentos de recopilacion de datos mas utilizados en la investigacion. Consiste
en una lista de preguntas o declaraciones que los encuestados del estudio deben
completar, ya sea por si mismos o con la ayuda del investigador. Los cuestionarios
se pueden utilizar para recopilar diferentes tipos de datos y variables (Mahboob,
2018, p.69). La principal herramienta para obtener informacion primaria en la
investigacion practica fue los dos cuestionarios que fueron disefiados para cada
variable, donde cada uno contenia 20 preguntas, las cuales fueron medidas por la
escala Likert de cinco items. Las respuestas se dieron a cada declaracion utilizando
una escalatipo Likert de cinco puntos, para la cual uno es totalmente en desacuerdo
a cinco es totalmente de acuerdo. Las respuestas se resumieron para producir una
puntuacion para las medidas.

Validez.
La validez permite que el instrumento de evaluacion esté midiendo lo que pretende
medir. Ademas, asegura que el instrumento refleje el concepto tedrico en lugar de

algun otro fendbmeno. La validez radica en el propésito para el cual se utiliza un
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instrumento y esta determinada por tres formas comunes de validez de contenido,
construccion y criterio (Shrotryia, 2019, p.2). La validez también se puede
considerar como la alineacién entre una medida y las definiciones, relaciones y
predicciones tedricas. Por lo tanto, la validez es la principal preocupacion para el
desarrollo de cualquier escala y para la evaluacion de escalas para su reutilizacion
(Mellinger y Hanson, 2020, p.177). El instrumento de medicién fue validado por
juicio de expertos de la Universidad, que pertenezcan al area de administracién con
especializacion en marketing. El cuestionario paso por una revision muy exhaustiva
por docentes especializados en la materia (Anexo D).

Confiabilidad.
La confiabilidad se define como la capacidad de un sistema o elemento para
funcionar en las condiciones deseadas dentro de un periodo de tiempo especifico
(Peyghami, 2020, p.1669). Significa que si un investigador fuera a realizar el mismo
estudio utilizando los mismos procedimientos que se describen en el estudio, ese
investigador llegar a los mismos resultados y conclusiones. El objetivo de la
confiabilidad es minimizar errores y sesgos en los estudios y proporcionar pruebas
rigurosas para la teoria. Se logré probando la consistencia interna de los items del
cuestionario, que normalmente es calculado mediante el coeficiente alfa de
Cronbach para la fiabilidad. El coeficiente alfa de Cronbach se ha convertido en uno
de los indicadores mas populares de consistencia interna (Rukuni, 2018, p.90). La
fiabilidad del instrumento de medida es una consideracion esencial para que los
resultados del estudio sean confiables (Surici y Maslakgi, 2020, p.2707). El
analisis de fiabilidad realizado a los instrumentos de la investigacion se desarrollé
a través de la prueba alfa de Cronbach y Omega de McDonald, los cuales dieron
como resultados iguales, para la variable niveles de satisfaccion fue de ,922 y para
la variable tienda virtual fue de ,919, por lo tanto, se comprob¢ la fiabilidad de los
instrumentos antes de aplicar las encuestas en la muestra sefialada.
3.5. Procedimientos
En primer lugar, se gestiono la aprobacion de la empresa que fue seleccionada para
la investigacion, luego se busco informacion de la empresa para poder analizarla.
Seguidamente se planteo las dos variables de estudio siendo, primero la variable
los niveles de satisfaccion de los clientes, la cual fue medida y analizada mediante

la técnica de encuesta y el instrumento de cuestionario disefiado con 20 preguntas
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utilizando una escala de medicion ordinal de tipo Likert, donde se encuentran las
cinco dimensiones y 20 indicadores.

Por otro lado, la variable tienda virtual que fue medida y analizada con el
cuestionario, se encuentran cinco dimensiones y 20 items. Los cuestionarios
previamente disefiados se aplicaron a los clientes de la organizacién que son
mayores de 18 afios y se encuentran en el periodo 2022, el disefio del instrumento
se realizé de manera virtual en Google forms, donde se envio el enlace a los 248
participantes de estudio. A los participantes se les informé de que trataba nuestro
estudio mediante un correo que fue enviado por parte de la empresa. La recoleccion
de los datos se realizé en el mes de agosto y septiembre del afio 2022. Finalmente,
todos los datos obtenidos de los cuestionarios fueron procesados por el sistema
estadistico SPSS, donde se verifico la confiabilidad y veracidad de la investigacion,
posteriormente estos resultados y gréaficos fueron plasmados en la investigacion.
3.6. Método de anélisis de datos
El método de andlisis de datos sigue los procedimientos enumerados en las
siguientes secciones. La parte de andlisis de datos respondié a las preguntas
bésicas propuesta en el planteamiento del problema. Se analizd, discutid, comparo,
contrasto y sintetizé el andlisis detallado de las experiencias de los clientes en la
organizacion. Para analizar facilmente los datos obtenidos, se codificaron en el
software SPSS como los datos obtenidos de los cuestionarios. Esta tarea implicé
identificar, clasificar y asignar un simbolo numérico o de caracter a los datos, lo que
se hizo a manera de precodificacion. En el estudio, todas las respuestas fueron
precodificadas. Se tomaron de la lista de respuestas, se asigné un numero
correspondiente a una seleccion particular. Este proceso, se aplico a todas las
preguntas anteriores que necesitaban este tratamiento. Al finalizar, los datos se
ingresaron en un paquete de software de analisis estadistico, SPSS version 20.0
en Windows 10 para los siguientes pasos.

En el marco del andlisis de datos, la exploracion de datos se realiz6 con una
estadistica descriptiva para las dos variables y las dimensiones de la variable X,
donde se evalla el efecto que tiene los niveles de satisfaccion de los clientes y sus
dimensiones en la variable tienda virtual en relacion de deficiente, regular y optimo
respectivamente. Asimismo, se ejecut6 la prueba de normalidad elegida para el

analisis corresponde a los autores Kolmogorov — Smirnov para la variable niveles
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de satisfaccion de los clientes y tienda virtual, mas las dimensiones de calidad de
sitio web, disponibilidad de informacion, seguridad, privacidad y confiabilidad,
evidenciando que no sigue una distribucién normal debido a que el Sig ,001 <0,05,
mediante este resultado se utilizo el estadigrafo Rho de Spearman, para pruebas
no paramétricas, que se aplico en la prueba de hipoétesis general y especificas. Por
altimo, se ejecutd el analisis inferencial, donde en base a los resultados se
respondieron las hipotesis planteadas, mediante el cruce de las variables donde
presentaron un sig ,001.

3.7. Aspectos éticos

El presente trabajo de investigacion fue autorizado por la institucion educativa.
Asimismo, con referente al contenido de la investigacién se hace el reconocimiento
la autoria de los conceptos tedricos de cada uno de los autores. Por otro lado, los
conceptos que no son citados son propiamente basados en la experiencia del
trabajo realizado. La investigacion se realiz6 referente al resultado que se obtuvo
en la muestra; a las personas que se les realizd la encuesta se mantendra la
privacidad de los datos recolectados con el Unico objetivo de resguardar su
integridad.

En la Universidad César Vallejo, en sus normativas de investigacion para la
calidad de la realizacion de los trabajos de investigacion determinan que los
informes de investigacién cumplan con la evaluacion del Turnitin, donde el limite
maximo de similitud del trabajo es de un 25%, que se puede fundamentar en las
bases tedricas de la investigacion, para poder cumplir con los cédigos de ética de
la investigacion. De todas las areas de la ética aplicada, la bioética es la que mas
se asemeja a la ética digital. Sin embargo, aunque los cuatro principios bioéticos se
adaptan sorprendentemente bien a los nuevos desafios éticos. Los cuatro principios
gue forman el ndcleo de la bioética moderna incluyen la autonomia, la beneficencia,
la no maleficencia y la justicia.

Los creadores de estos principios afirman que ninguno es mas importante
que otro, sin embargo, se han presentado desafios contra estos principios sobre
esa base, asi como en otras areas de desacuerdo. (a) Beneficencia, promover el
bienestar, preservar la dignidad y sostener el planeta. El principio de beneficencia
positiva pide que los agentes morales proporcionen beneficios, mientras que el

principio de utilidad requiere que los agentes morales sopesen los beneficios y los
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déficits para producir el mejor resultado; (b) No Maleficencia, privacidad, seguridad
y precaucion de capacidad; aunque hacer solo el bien, beneficencia y no hacer
dafio, no maleficencia, pueden parecer I6gicamente equivalentes, no lo son y
representan principios distintos; (c) Autonomia, el poder de decidir, ser autbnomo
requiere que una persona tenga la capacidad de deliberar un curso de acciéon y
poner ese plan en accién; (d) Justicia, promover la prosperidad, preservar la
solidaridad, evitar la injusticia, el respeto de los derechos de las personas y el
respeto de las leyes moralmente aceptables. La justicia representa uno de los
temas mas espinosos que puede enfrentar un pais, y en Perl es motivo de

constante preocupacién y rencor politico (Cérdoba et al., 2020, p.531).
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IV. RESULTADOS
4.1. Estadistica descriptiva
Tabla 1

Estadistica descriptiva de la variable los niveles de satisfaccion de los clientes

Los niveles de satisfaccién de los clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Deficiente 5 2,0 2,0 2,0
Regular 27 10,9 10,9 12,9
Optima 216 87,1 87,1 100,0
Total 248 100,0 100,0

Figura 3
Histograma descriptivo de la variable los niveles de satisfaccion de los clientes

Frecuencia

Deficiente Regular Optima

Satisfaccion del cliente

Nota: De acuerdo con la tabla uno y figura tres, se puede observar los resultados
estadisticos descriptivos para la variable niveles de satisfaccion de los clientes. Del
100% de los encuestados, 87.1% coincidi6 en afirmar que los niveles de
satisfaccion son Optimos. Asimismo, el 10.9% afirmaron que los niveles de
satisfaccion son regulares. Sin embargo, el 2.0% afirman que es deficiente en la
empresa Industrias Jupiter EIRL.
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Tabla 2

Estadistica descriptiva de la variable tienda virtual

Tienda Virtual

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 8 3,2 3,2 3,2
Regular 45 18,1 18,1 21,4
Optima 195 78,6 78,6 100,0
Total 248 100,0 100,0

Figura 4

Histograma descriptivo de la variable tienda virtual
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Nota: De acuerdo con la tabla dos y figura cuatro, se puede observar los resultados
estadisticos descriptivos para la variable tienda virtual. Del 100% de los
encuestados, 78.6% coincidi6 en afirmar que la tienda virtual es 6ptima. Asimismo,
el 18.1% de los encuestados afirmaron que la tienda virtual es regular. Finalmente,
el 3.2% de los encuestados afirmaron que la tienda virtual es deficiente en la
empresa Industrias Jupiter EIRL.
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Tabla 3

Estadistica descriptiva de la dimension calidad de sitio

Calidad de sitio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Deficiente 9 3,6 3,6 3,6
Regular 60 24,2 24,2 27,8
Optima 179 72,2 72,2 100,0
Total 248 100,0 100,0

Figura 5

Histograma descriptivo de la dimensién calidad de sitio
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Nota: De acuerdo con la tabla tres y figura cinco, se puede observar los resultados
estadisticos descriptivos para la dimensién calidad de sitio. Del 100% de los
encuestados, 72.2% coincidié en afirmar que calidad de sitio es 6ptima. Asimismo,
el 24.2% de los encuestados afirmaron que la calidad de la tienda virtual es regular.

Finalmente, el 3.6% de los encuestados afirmaron que la calidad de la tienda virtual
es deficiente en la empresa Industrias Jupiter EIRL.
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Tabla 4

Estadistica descriptiva de la dimension disponibilidad de informacién

Disponibilidad de informacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Deficiente 11 4.4 4.4 4.4
Regular 51 20,6 20,6 25,0
Optimo 186 75,0 75,0 100,0
Total 248 100,0 100,0

Figura 6

Histograma descriptivo de la dimension disponibilidad de informacién
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Nota: De acuerdo con la tabla cuatro y figura seis, se puede observar los resultados
estadisticos descriptivos para la dimension disponibilidad de informacion. Del 100%
de los encuestados, 75.0% coincidié en afirmar que disponibilidad de informacion
en la tienda virtual es 6ptima. Asimismo, el 20.6% de los encuestados afirmaron
que la disponibilidad de informacion en la tienda virtual es regular. Finalmente, el
4.4% de los encuestados afirmaron que la disponibilidad de informacion en la tienda
virtual es deficiente en la empresa Industrias Jupiter EIRL.
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Tabla b

Estadistica descriptiva de la dimension seguridad

Seguridad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Deficiente 6 2,4 2,4 2,4
Regular 64 25,8 25,8 28,2
Optimo 178 71,8 71,8 100,0
Total 248 100,0 100,0

Figura7

Histograma descriptivo de la dimensién seguridad
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Nota: De acuerdo con la tabla cinco y figura siete, se puede observar los resultados
estadisticos descriptivos para la dimensién de seguridad. Del 100% de los
encuestados, 71.8% coincidio en afirmar que la seguridad en la tienda virtual es
optima. Asimismo, el 20.6% de los encuestados afirmaron que la seguridad en la
tienda virtual es regular. Finalmente, el 4.4% de los encuestados afirmaron que la

seguridad en la tienda virtual es deficiente en la empresa Industrias Jupiter EIRL.
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Tabla 6

Estadistica descriptiva de la dimension privacidad

Privacidad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Deficiente 4 1,6 1,6 1,6
Regular 39 15,7 15,7 17,3
Optimo 205 82,7 82,7 100,0
Total 248 100,0 100,0

Figura 8

Histograma descriptivo de la dimensién privacidad
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Nota: De acuerdo con la tabla seis y figura ocho, se puede observar los resultados
estadisticos descriptivos para la dimension de privacidad. Del 100% de los
encuestados, 82.7% coincidié en afirmar que la privacidad en la tienda virtual es
Optima. Asimismo, el 15.7% de los encuestados afirmaron que la privacidad en la
tienda virtual es regular. El 1.6% de los encuestados afirmaron que la privacidad en

la tienda virtual es deficiente en la empresa Industrias Jupiter EIRL.
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Tabla 7

Estadistica descriptiva de la dimension confiablidad

Confiabilidad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 3 1,2 1,2 1,2
Regular 6 24 24 3,6
Optimo 239 96,4 96,4 100,0
Total 248 100,0 100,0

Figura 9

Histograma descriptivo de la dimensién confiabilidad
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Nota: De acuerdo con la tabla siete y figura nueve, se puede observar los resultados
estadisticos descriptivos para la dimension de confiabilidad. Del 100% de los
encuestados, 96.4% coincidié en afirmar que la confiabilidad en la tienda virtual es
Optima. Asimismo, el 2.4% de los encuestados afirmaron que la confiabilidad en la
tienda virtual es regular. Finalmente, el 1.2% de los encuestados afirmaron que la

confiabilidad en la tienda virtual es deficiente en la empresa Industrias Jupiter EIRL.
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4.2 Prueba de normalidad
Figura 10

Gréfico de normalidad para la variable de los niveles de satisfaccion de los clientes
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Tabla 8

Prueba de normalidad para la variable los niveles de satisfaccion de los clientes

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Satisfaccion del cliente ,513 248 <,001 ,402 248 <,001
Tienda Virtual 475 248 <,001 ,528 248 <,001
Calidad de la tienda virtual ,442 248 <,001 ,598 248 <,001
Disponibilidad de la informacion ,455 248 <,001 571 248 <,001
Seguridad 443 248 <,001 ,597 248 <,001
Privacidad ,496 248 <,001 AT74 248 <,001
Confiablidad ,536 248 <,001 ,176 248 <,001

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Nota. De acuerdo con la figura 10 y la tabla ocho sobre la prueba de normalidad

para evaluar si la data de las variables los niveles de satisfaccion de los clientes y
tienda virtual; ademas de las dimensiones calidad de sitio, disponibilidad de la
informacion, seguridad, privacidad y confiabilidad, no siguen una distribucion
normal. Como la muestra es de 248 elementos la prueba elegida para el analisis
corresponde a los autores Kolmogorov — Smirnov, el cual dio como resultado el Sig.
0.001 < 0.05; por lo tanto, se puede concluir que la data no sigue una distribucion
normal, tal como se presenta en el grafico ocho. A partir de los resultados se ha
definido el estadigrafo que se aplicé en la prueba de hipétesis general y especificas,
la cual esta referida al estadigrafo Rho de Spearman, para pruebas no
paramétricas. Esta prueba mide la fuerza y la direccion de la asociacion entre dos

variables clasificadas (Stojanovic et al., 2018, p.77).
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4.3. Estadistica inferencial

Las estadisticas inferenciales se definen como el uso de las estadisticas
descriptivas de la muestra para hacer una inferencia o estimacion de la poblacién.
La muestra es la observacion; la poblacion estimada es el valor inferido sin
observacion (Stapor, 2020, p.31). Para distribuciones no normales (para datos con
valores extremos, valores atipicos), los coeficientes de correlacion deben
calcularse a partir de los rangos de los datos, no a partir de sus valores reales. Los
coeficientes disefiados son el Rho de Spearman y Tau de Kendall.

Todos los investigadores tienden a informar que existe una fuerte relacion
entre lo que han probado. Sin embargo, la mayoria de las veces, la importancia se
informa incorrectamente en lugar de la fuerza de la relaciébn. Una correlacion
estadisticamente significativa no significa necesariamente que la fuerza de la
correlacion sea fuerte. El valor p muestra la probabilidad de que esta fuerza ocurra
por casualidad. En el conjunto de datos donde el coeficiente de correlacion de las
sea 0,64 con un valor de significancia inferior a 0,0001. EI Rho de Spearman 0,64
es una correlacion positiva considerable con una significacion estadistica muy alta
Sig. < 0,0001. Si el coeficiente de correlacién es 0,31, con el mismo valor de
significancia. Aunque tiene el mismo y muy alto nivel de significacia estadistica, es
débil. El bajo nivel del valor significancia nos asegura que el 99,99 % de las veces
la correlacion es débil con una Rho de Spearman de 0,31 (Akoglu, 2018, p.92).
Tabla 9

Niveles de correlacién bilateral

Especificaciones Niveles
-0.91a-1.00 Correlacién negativa perfecta.
-0.76 a -0.90 Correlacion negativa muy fuerte.
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable.
-0.11 a -0.50 Correlacién negativa media.
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil.

0.00 No existe correlacion.
+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil.
+0.11 a +0.50 Correlacién positiva media.
+0.51 a +0.75 Correlacién positiva considerable.
+0.76 a +0.90 Correlacién positiva muy fuerte.
+0.91 a +1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: tomado de metodologia de la investigacion Hernandez y Mendoza (2018).
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Prueba de hipotesis general
Ho : Los niveles de satisfaccion de los clientes no tienen relacién con la tienda

virtual de la empresa Industria Jupiter EIRL
Ha : Los niveles de satisfaccion de los clientes tienen relacion con la tienda
virtual de la empresa Industria Jupiter EIRL
Tabla 10
Prueba de hipotesis general

Tabla cruzada entre los niveles de satisfaccion de los clientes y tienda virtual

% del total
Tienda Virtual L
Deficiente Regular Optima Total Correlacion
Los niveles de Deficiente 1,6% 0,4% 2,0% Rho Spearman
satisfaccion del Regular 1,6% 8,9% 0,4% 10,9% 129
cliente Optima 8,9% 78,2% 87,1% Sig. (bilateral)
Total 3,2% 18,1% 78,6% 100,0% <,001c

Nota: de acuerdo con la tabla 10, en el cruce de las variables niveles de satisfaccion
de los clientes y tienda virtual, se obtuvo los siguientes resultados. Cuando los
niveles de satisfaccion de los clientes son deficientes, y la tienda virtual es
deficiente al 1.6%. Asimismo, si los niveles de satisfaccién de los clientes son
regular, y la tienda virtual es regular al 8,9%. En caso de que los niveles de
satisfaccion de los clientes son éptimos, la tienda virtual es 6ptima al 78.2%.

La correlacion obtenida entre las variables los niveles de satisfaccion de los
clientes y tienda virtual, basado en Rho de Sperman alcanzo el nivel de ,729 positiva
y un Sig. (bilateral)= ,001; donde se indica el rechazo de la hipétesis nula y la
aceptacion de la hipétesis alterna. Ademas, se puede asegurar que la relacién de
las dos variables es directamente proporcional; es decir, si la variable de los niveles
de satisfaccion de los clientes aumenta, también le sucedera lo mismo a la variable
tienda virtual, fundamentado en la curva positiva incremental.

Decision: Se acepta el rechazo de la hipotesis nula, fundamentado en el valor
del Sig. (bilateral)=,000 < ,005, asimismo, se acepta la relacion que existe entre las
variables de estudio al nivel del 72,9% de relacion; lo cual significa que la estrategia
gue se aplica en la empresa industria Jupiter, a través de los niveles de satisfacciéon

en los clientes, expresa una relacion positiva considerable en la tienda virtual.
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Prueba de hipoétesis especifica 1
Ho : La calidad de sitio no tiene relacién con la tienda virtual de la empresa
Industria Japiter EIRL
Ha : La calidad de sitio tiene relacién con la tienda virtual de la empresa
Industria Jupiter EIRL
Tabla 11

Prueba de hipotesis especifica 1

Tabla cruzada Calidad de sitio y Tienda Virtual

% del total
Tienda Virtual (Agrupada) Total .
Deficiente Regular Optima Correlacion
Calidad de la Deficiente 2,4% 0,8% 0,4% 3,6% Rho Spearman
tienda virtual Regular 0,4% 12,1% 11,7% 24.2% 556
(Agrupada) Optima 0,4% 5,2% 66,5% 72,2%  Sig. (bi
) , ) ) g. (bilateral)
Total 3,2% 18,1% 78,6% 100,0% <,001c

Nota: de acuerdo con la tabla 11, en el cruce de la dimension calidad de sitio y la
variable tienda virtual, se obtuvo los siguientes resultados. Cuando la calidad de
sitio es deficiente, y la tienda virtual es deficiente al 2.4%. Asimismo, si la calidad
de sitio es regular, y la tienda virtual es regular al 12.1%. En caso de que la calidad
de sitio sea optima, la tienda virtual es 6ptima al 66.5%.

La correlacidén obtenida entre la dimension la calidad de sitio y la variable y
tienda virtual, basado en Rho de Sperman alcanzo el nivel de ,556 positiva y un Sig.
(bilateral)=,001; donde se indica el rechazo de la hip6tesis nula y la aceptacion de
la hipotesis alterna. Ademas, se puede asegurar que la relacién de la dimension
calidad del sitio y la variable tienda virtual es directamente proporcional; es decir, si
la dimension calidad de sitio aumenta, también le sucedera lo mismo a la variable
tienda virtual, fundamentado en la curva positiva incremental.

Decision: Se acepta el rechazo de la hip6tesis nula, fundamentado en el valor
del Sig. (bilateral)=,001 < ,005; asimismo, se acepta la relacion que existe entre la
dimensién uno y la variable tienda virtual de estudio al nivel del 55.6% de relacion;
lo cual significa que la estrategia que se aplica en la empresa industria Jupiter, a

través de la calidad de sitio, expresa una relacion positiva con la tienda virtual.
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Prueba de hipotesis especifica 2
Ho : La disponibilidad de informacion no tiene relacion con la tienda virtual de
la empresa Industria Jupiter EIRL
Ha : La disponibilidad de informacién tiene relacion con la tienda virtual de la
empresa Industria Jupiter EIRL
Tabla 12

Prueba de hipétesis especifica 2

Tabla cruzada Disponibilidad de lainformacién y tienda virtual

% del total
Tienda Virtual Total Correlacion
Deficiente Regular Optima
Disponibilidad Deficiente 2,4% 2,0% 4,4% Rho Spearman
dela Regular 0,8% 10,1% 9,7% 20,6% 596
informacion Optimo 6,0% 69,0% 75,0%  Sig. (bilateral)
Total 3,2% 18,1% 78,6% 100,0% <,001c

Nota: de acuerdo con la tabla 12, en el cruce de la dimension disponibilidad de
informacion y la variable tienda virtual, se obtuvo los siguientes resultados. Cuando
la disponibilidad de informacién es deficiente, y la tienda virtual es deficiente al
2.4%. Asimismo, si la disponibilidad de informacién es regular, y la tienda virtual es
regular al 10.1%. En caso de que la disponibilidad de informacién sea optima, la
tienda virtual es 6ptima al 69%.

La correlacion obtenida entre la dimensioén disponibilidad de informacién y la
variable y tienda virtual, basado en Rho de Sperman alcanzo el nivel de ,596
positiva y un Sig. (bilateral)=,001; donde se indica el rechazo de la hipétesis nula 'y
la aceptacion de la hipétesis alterna. Ademas, se puede asegurar que la relacion
de la dimension disponibilidad de informacién y la variable tienda virtual es
directamente proporcional; es decir, si la dimension disponibilidad de informacion
aumenta, también le sucedera lo mismo a la variable tienda virtual, fundamentado
en la curva positiva incremental.

Decision: Se acepta el rechazo de la hipotesis nula, fundamentado en el valor
del Sig. (bilateral)=,001 < ,005, asimismo, se acepta la relacién que existe entre la
dimensién dos y la variable tienda virtual de estudio al nivel del 59.6% de relacion;
lo cual significa que la estrategia que se aplica en la empresa industria Jupiter, a
traves de la disponibilidad de informacion, expresa una relacion positiva

considerable en la tienda virtual.

53



Prueba de hipotesis especifica 3
Ho : La seguridad de los clientes no tiene relacion con la tienda virtual de la
empresa Industria Jupiter EIRL
Ha : La seguridad de los clientes tiene relacion con la tienda virtual de la
empresa Industria Jupiter EIRL
Tabla 13

Prueba de hipotesis especifica 3

Tabla cruzada Seguridad y la tienda virtual

% del total
Tienda Virtual »
Deficiente Regular Optima Total Correlacion
Seguridad Deficiente 1,6% 0,8% 2,4% Rho Spearman
Regular 1,6% 10,1% 14,1% 25,8% 469
Optimo 7,3% 64,5% 71,8% Sig. (bilateral)
Total 3,2% 18,1% 78,6% 100,0% <,001c

Nota: de acuerdo con la tabla 13, en el cruce de la dimension seguridad y la variable
y tienda virtual, se obtuvo los siguientes resultados. Cuando la seguridad de los
clientes es deficiente, y la tienda virtual es deficiente al 1.6%. Asimismo, la
seguridad de los clientes es regular, y la tienda virtual es regular al 10.1%. En caso
de que la seguridad de los clientes sea optima, la tienda virtual es 6ptima al 64.5%.
La correlacion obtenida entre la dimension seguridad y la variable tienda
virtual, basado en Rho de Sperman alcanzé el nivel de ,469 positiva y un Sig.
(bilateral)=,001; donde se indica el rechazo de la hip6tesis nula y la aceptacion de
la hipétesis alterna. Ademas, se puede asegurar que la relaciéon de la dimension
seguridad y la variable tienda virtual es directamente proporcional; es decir, si la
dimensiéon seguridad aumenta, también le sucedera lo mismo a la variable tienda
virtual, fundamentado en la curva positiva incremental.

Decision: Se acepta el rechazo de la hipotesis nula, fundamentado en el valor
del Sig. (bilateral)=,001 <,005, asimismo, se acepta la relacion que existe entre las
variables de estudio al nivel del 46.9% de relacion; lo cual significa que la estrategia
gue se aplica en la empresa industria Jupiter, a través la seguridad de los clientes,
expresa una relacion minimamente positivo en la tienda virtual, lo que significa que
esta estrategia deberia ser reforzada o nuevamente planteada, para asi poder

obtener mejores resultados en la satisfaccion de los clientes.
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Prueba de hipotesis especifica 4
Ho : La privacidad de los clientes no tiene relacion con la tienda virtual de la
empresa Industria Jupiter EIRL
Ha : La privacidad de los clientes tiene relacion con la tienda virtual de la
empresa Industria Jupiter EIRL
Tabla 14

Prueba de hipotesis especifica 4

Tabla cruzada Privacidad y Tienda Virtual

% del total
Tienda Virtual Total Correlacion
Deficiente Regular Optima
Privacidad Deficiente 1,2% 0,4% 1,6% Rho Spearman
Regular 2,0% 8,1% 5,6% 15,7% ,540
Optimo 9,7% 73,0% 82,7% Sig. (bilateral)
Total 3,2% 18,1% 78,6% 100,0% <,001c

Nota: de acuerdo con la tabla 14, en el cruce de la dimension privacidad y la variable
tienda virtual, se obtuvo los siguientes resultados. Cuando la privacidad de los
clientes es deficiente, y la tienda virtual es deficiente al 1.2%. Asimismo, si la
privacidad de los clientes es regular, y la tienda virtual es regular al 8,1%. En caso
de que la privacidad de los clientes es éptima, la tienda virtual es 6ptima al 73%.

La correlacion obtenida entre la dimension privacidad y la variable Y tienda
virtual, basado en Rho de Sperman alcanzo el nivel de ,540 positiva y un Sig.
(bilateral)=,001; donde se indica el rechazo de la hip6tesis nula y la aceptacion de
la hipétesis alterna. Ademas, se puede asegurar que la relacion de la dimension
privacidad y la variable Y tienda virtual es directamente proporcional; es decir, la
dimensién privacidad aumenta, también le sucedera lo mismo a la variable tienda
virtual, fundamentado en la curva positiva incremental.

Decision: Se acepta el rechazo de la hipétesis nula, fundamentado en el valor
del Sig. (bilateral)=,001 < ,005, asimismo, se acepta la relacion que existe entre la
dimensién cuatro y la variable tienda virtual al nivel del 54% de relacion; lo cual
significa que la estrategia que se aplica en la empresa industria Jupiter, a través de
la privacidad de los clientes, expresa una relacion positiva en la tienda virtual, por
lo que la empresa deberia reforzar esta estrategia para poder ofrecer mayor
privacidad de informacion de los clientes y mejorar asi sus niveles de satisfaccion.

Asimismo, se deberia implantar un sistema mas seguro de pago.
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Prueba de hipoétesis especifica 5
Ho : La confiabilidad de los clientes no tiene relacion con la tienda virtual de la
empresa Industria Jupiter EIRL
Ha : La confiabilidad de los clientes tiene relacién con la tienda virtual de la
empresa Industria Jupiter EIRL
Tabla 15

Prueba de hipotesis especifica 5

Tabla cruzada Confiablidad y Tienda Virtual

% del total
Tienda Virtual .,
Deficiente Regular Optima Total Correlacion
Confiablidad Deficiente 1,2% 1’2% Rho Spearman
Regular 1,2% 1,2% 2,4% 423
Optimo 0,8% 16,9% 78,6% 96,4% Sig. (bilateral)
Total 3,2% 18,1% 78,6% 100,0% <,001c

Nota: de acuerdo con la tabla 15, en el cruce de la dimensién confiabilidad y la
variable tienda virtual, se obtuvo los siguientes resultados. Cuando la confiabilidad
de los clientes es deficiente, y la tienda virtual es deficiente al 1.2%. Asimismo, Si
la confiabilidad de los clientes es regular, y la tienda virtual es regular al 1.2%. En
caso de que la confiabilidad de los clientes es 6ptima, la tienda virtual es 6ptima al
78.6%.

La correlacion obtenida entre la dimension confiabilidad y la variable Y tienda
virtual, basado en Rho de Sperman alcanzo el nivel de ,423 positiva y un Sig.
(bilateral)=,001; donde se indica el rechazo de la hip6tesis nula y la aceptacion de
la hipétesis alterna. Ademas, se puede asegurar que la relacion de la dimension
confiabilidad y la variable tienda virtual es directamente proporcional; es decir, la
dimension confiabilidad aumenta, también le sucedera lo mismo a la variable tienda
virtual, fundamentado en la curva positiva incremental.

Decision: Se acepta el rechazo de la hipotesis nula, fundamentado en el valor
del Sig. (bilateral)=,001 < ,005, asimismo, se acepta la relacion que existe entre la
dimensién cinco y la variable tienda virtual al nivel del 42.3% de relacion; lo cual
significa que la estrategia que se aplica en la empresa industria Jupiter, a través de
la confiabilidad de los clientes, expresa un efecto minimamente positivo en la tienda
virtual, por lo que la empresa deberia cambiar o reforzar esta estrategia para poder

mejorar los resultados de satisfaccion de los clientes y asi fidelizarlos.
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V. DISCUSION

El quinto capitulo aborda la discusion, se encuentra relacionada con la
contrastacion de los resultados del andlisis estadistico descriptivo e inferencial, se
relaciona empiricamente con los antecedentes obtenidos a nivel internacional, que
fueron seleccionados bajo criterios rigurosos, de las variables y dimensiones del
estudio acerca de los niveles de satisfaccion de los clientes en la tienda virtual. La
contrastacion de estudios incluye, resultados estadisticos, juicios conceptuales y
teorias aplicadas para cada uno de los objetivos planteados en la investigacion.

El objetivo general de la investigacion es determinar la relacion de los niveles
de satisfaccion del cliente de la tienda virtual en una empresa industrial. Los
resultados descriptivos de los niveles de satisfaccidon de los clientes mostraron que
el 87.1% consideraron que es optima, el 10.9% afirmaron que son regulares y el
2% calificaron como deficiente. Con respecto a la tienda virtual, el 78.6%
consideraron que es Optima, el 18.1% afirmaron que es regular y el 3.2% calificaron
como deficiente. Ademas, se evidencid una correlacion de ,729 mediante el
estadigrafo Rho Spearman y un sig. (Bilateral)=,001. De acuerdo con los resultados
el nivel de satisfaccion tuvo una percepcion 6ptima, por lo tanto, deberia seguir
siendo implementada. Por otro lado, la segunda variable, tienda virtual de la
empresa industrial donde, del mismo modo, tuvo una percepcion 6ptima, si bien el
resultado obtenido es aceptable y superior al promedio, es necesario reforzar
algunos aspectos. El resultado descriptivo de la investigacion evidencia que la
correlacion obtenida es de nivel positiva considerable, determinando que la tienda
virtual se encuentra relacionada con los niveles de satisfaccion de los clientes; en
consecuencia, la empresa industrial debe reforzar la tienda virtual para aumentar
los niveles de satisfaccion en los clientes.

Las evidencias son respaldadas con la teoria de Rukuni (2018), quien define
a los niveles de satisfaccion del cliente como el grado de la creacion de una actitud
positiva dentro del consumidor como resultado de un encuentro con el servicio
electronico en una tienda virtual. Por otro lado, en el caso de la tienda virtual la
evidencia es respaldada en la teoria de Vargas (2018), se define como un negocio
tradicional que se encuentra representado en la web, mediante el uso del internet
es posible representar, visualizar y comercializar productos y servicios. El marco

tedrico se encuentra orientado a comunicar la satisfacciéon de los clientes de la
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empresa industrial, siendo comprobados por una evaluacién estadistica donde los
consumidores manifestaron su opinidn respecto al tema.

Lo indicado guarda relacidon con el antecedente desarrollado por Murad et al.
(2019), quien investigd los niveles de satisfaccidon de los clientes y la tienda virtual
de la empresa industrial, obteniendo el resultado de correlacion de ,652 y un Sig.
(Bilateral)=,001; el resultado muestra que los niveles de satisfaccion de los clientes
tienen relacion positiva con la tienda virtual, confirmando la postura tedrica de Nisar
y Prabhakar (2017), quienes afirman que los niveles de satisfaccién son grados de
un estado emocional que surge de la no confirmacion de expectativas iniciales
positivas 0 negativas para la experiencia de posesion o consumo, influyendo en la
tienda virtual que es un espacio, donde hay procesos divididos en etapas, donde el
cliente puede realizar su compra, este proceso involucra la navegacion en el sitio
web, la busqueda de informacién, la transaccién y la interaccién con el proveedor
(Lee & Lin, 2001). Se infiere que la empresa deberia elevar el estado de percepcién
positiva de los clientes de la tienda virtual. Para fortalecer lo indicado, el
antecedente de Abrar et al., (2017) quien investigo los niveles de satisfaccion de
los clientes relacionados a la tienda virtual, obteniendo una correlacion de ,843 y
un Sig. (Bilateral)=,001; confirmando la teoria de Khan (2012), quien menciona que
la satisfaccion del cliente es un sentimiento de bienestar, para cualquier empresa
es un factor clave de éxito debido a que los consumidores satisfechos son mas
propensos a permanecer fieles, influyendo en la tienda virtual que se encuentra
definida como el disefio consciente del espacio para crear efectos positivos en los
usuarios con el fin de aumentar las respuestas favorables de los compradores
(Kotler, 1973). Se infiere que la empresa debe mantener y elevar el estado de la
percepcion positiva que tienen los consumidores acerca de la tienda virtual.

En conclusion, se ha comprobado la influencia de los niveles de satisfaccion
del cliente en la tienda virtual, desde la perspectiva del analisis estadistico y
conceptual, ademas al contrastar con los antecedentes, se evidencia que existe
relacion segun lo manifestado por los clientes cuestionados, encontrdndose
reforzado y alineado por los sustentos tedricos de ambos antecedentes; por lo
tanto, toda empresa se encuentra en la obligacion de mejorar los aspectos que
provocan satisfaccion en los clientes a través de la evaluacion, planificacion de

estrategias para la mejora continua e innovacion, ejecutando las estrategias
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ideadas, asi como, de ser necesario realizar un replanteo de ellas si es necesario
para lograr generar un efecto positivo en los consumidores.

El primer objetivo especifico es explicar la relaciéon de la calidad de sitio sobre
la tienda virtual en una empresa industrial. Los resultados descriptivos de la calidad
de sitio evidenciaron que el 72.2% consideraron que es Optima, el 24.2% afirmaron
que es regular y el 3.6% calificaron que es deficiente. Ademas, se evidencio una
correlacion de ,556 mediante el estadigrafo Rho Spearman y un sig. (Bilateral)=
,001. Segun los resultados se evidencia que la calidad de sitio tuvo una percepcion
Optima, por lo tanto, deberia seguir siendo implementada, sin embargo, es
necesario revisar y reforzar algunos aspectos. El resultado descriptivo de la
investigacion evidencia que la correlacion obtenida es de nivel positiva
considerable, determinando que la calidad se encuentra relacionada con la tienda
virtual; en consecuencia, la empresa industrial debe reforzar la calidad de disefio
para aumentar los niveles de satisfaccion en los clientes.

Las evidencias son respaldadas con la teoria de Giao (2020), quien define a
la calidad de sitio como el juicio del consumidor sobre la excelencia general y la
idoneidad de uso de un sitio determinado para ayudar con la tarea o el objetivo de
realizar una compra en linea. Por otro lado, la tienda virtual, la evidencia es
respaldada en la teoria de El Frikri et al. (2020), define como un comercio que se
realiza en el ciberespacio, donde no hay encuentro entre el vendedor y el
comprador. El marco tedrico se encuentra orientado a comunicar la opinion de los
clientes de la empresa industrial, siendo comprobados por una evaluacion
estadistica donde los consumidores manifestaron su opinidn respecto al tema.

Lo abordado guarda relacién con el ejecutado por Ramadhani y Sukawati
(2021), quienes estudiaron la calidad de sitio y la tienda virtual de la empresa
industrial, obteniendo el resultado de correlacion de ,551 y un Sig. (Bilateral)=,001;
el resultado evidencia que a mayor calidad mejor sera la tienda virtual segun la
percepcion de los clientes, confirmando la teoria de Ariyanto et al. (2020), quienes
definen a la calidad de sitio como el valor del espacio donde se verifica la facilidad
de navegacion de los usuarios, la confiabilidad de la informacion, la apariencia
atractiva que cumple con las expectativas de los usuarios, influyendo sobre la
tienda en virtual que se encuentra definida como el planteamiento de un proceso

complejo, holistico y subjetivo que resulta de las interacciones entre los
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consumidores (Qalati et al., 2019). Se infiere que la empresa debe reforzar el valor
de la calidad para mejorar la tienda virtual y lograr una mejor percepcion de los
consumidores. Para reforzar lo sefialado, el antecedente de Jauhari (2018), quien
investigo acerca de la calidad de sitio, obteniendo una correlacion de ,687 y un Sig.
(Bilateral)=,001; confirmando la teoria de Ali (2016), quien afirma que la calidad de
sitio es tipificada como criterio de excelencia general de un sitio web para mostrar
los mensajes previstos a su audiencia y espectadores, donde se podra evaluar si
las caracteristicas satisfacen sus expectativas y necesidades, influyendo en la
tienda virtual que se encuentra definida como la realizacion de negocios a través
de Internet, se relaciona con actividades de busqueda de informacion, compartir
informacion, adquirir productos o servicios; asi mismo, mantener la relacion con el
cliente (Jiradilok et al., 2014). Se infiere que la empresa debe mejorar el valor de la
calidad de sitio para mejorar los criterios de los clientes.

En conclusién, se ha comprobado la influencia de la calidad de sitio en la
tienda virtual, desde la perspectiva del andlisis estadistico y conceptual; asi mismo,
al contrastar con los antecedentes se evidencia que existe relacion segun lo
manifestado por los clientes encuestados, encontrdndose fortalecido por los
sustentos tedricos de ambos antecedentes; por lo tanto, toda empresa debe
enfocarse en los factores que hacen que el visitante tenga una percepcion de la
tienda virtual, un contenido de calidad es elemental para lograr la satisfaccion, sin
embargo, es necesario enfatizar, que toda empresa o negocio con tienda virtual
debe encontrarse actualizado a las tendencias globales, este factor junto al
ofrecimiento de un sitio de calidad lograra elevar los niveles de satisfaccion en los
visitante de la tienda virtual.

El segundo objetivo especifico es explicar la relacién de la disponibilidad de
informacion sobre la tienda virtual en una empresa industrial. Los resultados
descriptivos de la disponibilidad de informacion evidenciaron que el 75%
consideraron que es optima, 20.6% afirmaron que es regular y el 4.4% calificaron
que es deficiente. Ademas, se evidencid una correlaciéon de ,596 mediante el
estadigrafo Rho Spearman y un sig. (Bilateral)= ,001. Segun los resultados de la
disponibilidad de informacidn sobre la tienda virtual, tuvo una percepcion optima,
en consecuencia, deberia seguir siendo implementada; sin embargo, es necesario

reforzar. El resultado descriptivo de la investigacion evidencia que la correlacion
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obtenida es de nivel positiva considerable, determinando que el disefio o
presentacion se encuentra relacionado con la tienda virtual, en consecuencia, la
empresa industrial debe reforzar el disefio o presentacion para aumentar los niveles
de satisfaccion en los clientes.

Las evidencias son respaldadas con la teoria de Kulju y Viiru (2018), quienes
definen a la disponibilidad de la informacion como la capacidad de acceder a la
informacion adecuada durante las compras en linea, la informacién proporcionada
es elemental para la evaluacion y el proceso de compra, en consecuencia, la
honestidad y transparencia son elementos esenciales. Por otro lado, en el caso de
la tienda virtual la evidencia es respaldada en la teoria de Oullet et al. (2018), define
como un espacio, donde las actividades de interaccién se encuentran inmersas en
la virtualidad, los contenidos de los productos fueron creados para complementar
los espacios. El marco tedrico se encuentra orientado a comunicar el estado de los
clientes de la empresa industrial, siendo comprobados por una evaluacion
estadistica donde los consumidores manifestaron su opinién respecto al tema.

Lo mencionado guarda relacion con el antecedente desarrollado por Naidoo
y Botsi (2021), quien investigo la disponibilidad de informacion y la tienda virtual de
la empresa industrial, obteniendo el resultado de correlacion de ,450 y un Sig.
(Bilateral)= ,001; el resultado evidencia que mientras méas disponible sea la
informacion mejor sera la tienda virtual bajo la percepcion de los clientes,
confirmando la postura teérica de Panda y Swar (2016), quienes definen a la
disponibilidad de la informacién como la capacidad permanencia en el sitio web
determinado por la actividad continua del sistema, influyendo en la tienda virtual
gue se encuentra definida como un lugar en la web que permite procesos digitales
a través del cual los clientes buscan productos o servicios y los compran a través
de dispositivos conectados a internet (Rudansky y Kloppers, 2014). Se infiere que
la empresa debe reforzar la disponibilidad de informacion brindada en la tienda
virtual para mejorar la percepcion de los clientes. Para reforzar lo abordado, el
antecedente de Vasic et al. (2019), quienes investigaron la disponibilidad de
informacion en la tienda virtual, alcanzando una correlacion de ,132 y un Sig.
(Bilateral)=,001; confirmando una relacion de la disponibilidad de la informacion en
la tienda virtual. El resultado muestra interpreta tenuemente la teoria de Janda et

al., (2002), quien define a la disponibilidad de informacién como la capacidad de
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acceder a la informacién adecuada durante las compras en linea, bajo criterios de
credibilidad que hace referencia al grado de confianza de los consumidores en la
informacion proporcionada por los proveedores en linea, influyendo en una tienda
virtual que se define como un espacio en la web donde se ofrece productos o
servicios a los clientes. Una tienda en linea es disefiada como una aplicacién web
requiere una manipulacion flexible, una transmision rapida y un almacenamiento
eficiente del contenido de la pantalla (Ming Yi, 2015). Se infiere que la empresa
debe reforzar prontamente la disponibilidad de informacion brindada en la tienda
virtual para mejorar la percepcion de los clientes.
En conclusion, se ha comprobado la influencia de la disponibilidad de
informacion en la tienda virtual, desde la perspectiva del analisis estadistico y
conceptual; ademas, al contrastar con los antecedentes se evidencia que existe
una relacion débil segun lo manifestado por los clientes cuestionados,
encontrandose reforzado por los sustentos tedricos de ambos antecedentes; por lo
tanto toda empresa debe hacer énfasis en la informacién que se brinda al cliente y
como este debe ser accesible, claro y verdadero para todos los usuarios en
cualquier momento tengan las consideraciones necesarias para evaluar su compra.
El tercer objetivo especifico fue explicar la relacion de la seguridad sobre la
tienda virtual en una empresa industrial. El resultado estadistico descriptivo sefala
que el 71.8% afirman que la seguridad en la tienda virtual es 6ptima, el 20.6%
afirmaron que la seguridad en la tienda virtual es regular, y el 4.4% de los
encuestados afirmaron que la seguridad en la tienda virtual es deficiente en la
empresa industrial. Asi mismo, se evidencio una correlacion positiva media de ,469
a través del estadigrafo Rho Spearman y un Sig. (bilateral)= ,001. Conforme a los
resultados se evidencia que la seguridad en la tienda virtual tuvo una percepcion
Optima, indicando se debe mantener; sin embargo, es necesario reforzar. El
resultado descriptivo se observa que la correlacion obtenida entre la seguridad y
tienda virtual es de nivel positiva media, sefialando que la seguridad de los clientes
es dependiente de la tienda virtual; por lo tanto, la empresa deberia cambiar o
reforzar la estrategia que se esta utilizando con respecto a la seguridad para poder
aumentar la satisfaccion del cliente en la tienda virtual.
Las evidencias son respaldadas con la teoria de Indiani y Fahik (2020), quien

define a la seguridad como la capacidad del sitio web para proteger los datos
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personales de los consumidores de cualquier divulgacion no autorizada de
informacion durante las transacciones electrénicas. Por otro lado, en el caso de la
tienda virtual la evidencia es respaldada en la teoria de Morales (2021), quien
menciona que la tienda virtual tipificada dentro de la estrategia de marketing se
define como un espacio donde se puede realizar el comercio electrénico, resulta
muy favorable para las organizaciones y clientes, debido a que permite mayor
flexibilidad en los precios, facilita los tramites de compra, las ventas son rapidas y
brindan mayor variedad de productos, generando menos costes y aumentando las
utilidades. El marco tedrico se encuentra orientado a comunicar la opinion de los
clientes de la empresa industrial, siendo comprobados por una evaluacion
estadistica donde los consumidores manifestaron su opinién respecto al tema.

Lo mencionado abordado guarda relacion con el antecedente internacional
ejecutado por Niroula y Gyanwali (2020), quienes examinaron el impacto de la
calidad de servicio percibida, la facilidad de uso percibida, la seguridad y el proceso
de pago en linea en la satisfaccion del cliente hacia las compras en linea en el valle
de Katmandu, obteniendo el resultado de correlacion ,434 y un Sig. (Bilateral)=
,001, el resultado manifiesta que a mayor seguridad mejor sera la tienda virtual
segun los clientes, confirmando la teoria de Teo et al. (2008), quienes mencionan
gue la seguridad, es la defensa de la informacién digital y los activos de tecnologia
de la informacién contra amenazas internas y externas, maliciosas y accidentales.
El sistema de seguridad es uno de los temas mas importantes y es una de las
mayores barreras que pueden evitar que los consumidores obtengan articulos en
linea, teniendo un efecto positivo en la tienda virtual, que se define como un sitio
web donde se puede comercializar bienes virtualmente. Los clientes podran ahorrar
tiempo y dinero, ademas de recabar toda la informacion del producto con solo unos
clics en pocos minutos. Ademas, la compra se puede realizar en cualquier lugar y
en cualquier momento segun sus preferencias (Siu et al., 2001). Se refiere que la
empresa esta utilizando una estrategia de seguridad eficiente dentro de la tienda
online y que esta aumentando los niveles de satisfaccion de sus consumidores.
Para fortalecer lo mencionado, se cita al siguiente antecedente internacional de
Eckert et al. (2017), quienes investigaron el comercio electrénico: privacidad,
seguridad y calidad de la informacién como predictores de la confianza en una

empresa de ropa, teniendo como resultado una correlacion ,556 y un Sig.
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(Bilateral)= .001, comprobando que la seguridad de los clientes tiene una
dependencia considerable con respecto a la tienda virtual. El efecto reafirma la
teoria de Belanger et al. (2002), quienes afirman que la seguridad tiene incidencia
en la proteccion de los datos del cliente frente a amenazas externas, que pueden
llevarse a cabo en el proceso de compra o la adquisicion de un servicio, en términos
de la tienda virtual como comercio electrénico, donde se realiza la compra, venta y
bienes y servicios via electrénica (Wong, 2010). Se refiere que la empresa debe
mejorar a un mas el criterio de seguridad de la tienda virtual, para aumentar la
satisfaccion y lograr la fidelizacion en los clientes.

En conclusion, se ha comprobado la influencia de la seguridad en la tienda
virtual, desde la perspectiva del analisis estadistico y conceptual; ademés al
contrastar con los antecedentes se evidencia que existe una relacién débil segun
lo manifestado por los clientes cuestionados, encontrandose reforzado por los
sustentos tedricos de ambos antecedentes; por lo tanto, la empresa debe hacer
énfasis en la seguridad que se le brinda al cliente en la interaccion con la tienda
virtual, asimismo la informacion que se le pide al usuario debe ser confidencial. Por
otro lado, se debe reforzar los sistemas de seguridad en la plataforma para que el
cliente pueda efectuar su compra de manera rapida y segura.

El cuarto objetivo especifico fue explicar la relacion de la privacidad sobre la
tienda virtual en una empresa industrial. El resultado estadistico descriptivo sefiala
que el 82.7% coincidié en afirmar que la privacidad en la tienda virtual es 6ptima, el
15.7% afirmaron que la privacidad en la tienda virtual es regular, y el 1.6% afirmaron
que la privacidad en la tienda virtual es deficiente una la empresa industrial. Asi
mismo, se evidencié una correlacion positiva considerable ,540 a través del
estadigrafo Rho Spearman y Sig. (bilateral)= ,001. Conforme a los resultados se
evidencia que la privacidad es aceptada dentro de la empresa estudiada, ya que
fue percibido como 6ptimo; en consecuencia, deberia seguir siendo implementada,
asi mismo, es necesario mejorar y reforzar. En el resultado descriptivo se observa
que la correlacion obtenida entre la privacidad y tienda virtual es de nivel positiva
considerable, sefialando que la privacidad de los clientes es dependiente
significativamente de la tienda virtual; por lo tanto, la empresa deberia reforzar la
estrategia que se esta utilizando con respecto a la privacidad para poder aumentar

la satisfaccion del cliente y asi mismo el uso de la tienda virtual.
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Las evidencias son respaldadas con la teoria de Arunrungsri (2019), quien
define a la privacidad como la capacidad de controlar la autonomia individual,
consistiendo en el derecho de estar solo, asi como las decisiones sobre
accesibilidad a otros, la divulgacion de informacion relacionada con el individuo, la
preservacion de la personalidad y la intimidad de las identidades personales. Por
otro lado, en el caso de la tienda virtual la evidencia es respaldada en la teoria
Naidoo y Botsi (2021), definiéndola como un lugar o espacio virtual en internet que
permite la venta y compra de productos, asi mismo, por este medio se puede
ofrecer servicios operacionales. El marco tedrico se encuentra orientado a
comunicar la opinién de los clientes de la empresa industrial, siendo comprobados
por una evaluacion estadistica donde los consumidores manifestaron su opinion.

Lo abordado guarda relacion con el antecedente internacional ejecutado por
Rungsrisawat et al. (2019), quienes estudiaron la era del comercio electrénico y en
linea marketing: riesgos asociados a la privacidad, obteniendo un resultado de
correlaciéon ,660 y un Sig. (Bilateral) = ,001, resultado que manifiesta que a mayor
privacidad, mejor sera el uso de la tienda virtual segun la percepcion de los clientes,
confirmando la teoria de Meziane y Kasiran (2008), quienes mencionan que la
privacidad se define como el &mbito personal como informaciéon y datos de un
individuo, los consumidores deben encontrarse protegidos contra la presencia de
otras personas o agentes involucrados durante una determinada transaccion, asi
como tener la nocion exacta sobre la divulgacion de estos datos o informacién a
terceros, teniendo un efecto positivo en la tienda virtual donde se permite el proceso
de compra o venta de productos y/o servicios electrénicamente, incluidas las
actividades comerciales con redes informaticas, como la comunicacion en linea, el
comercio en linea, el cierre de pedidos, el pago y el servicio al cliente, entre otras
actividades pertinentes (Rehman, 2012). Se refiere que la empresa esté utilizando
una estrategia de privacidad eficiente dentro de la tienda online, aumentando los
niveles de satisfaccion de sus consumidores. Para fortalecer lo mencionado, se cita
al siguiente antecedente internacional de Arunrungsri (2019), quien investigé la
Voluntad de los consumidores tailandeses para pagar por la privacidad de datos en
aplicaciones de compra online, teniendo como resultado una correlacion ,290 y un
Sig. (Bilateral) = ,001, comprobando que la privacidad de los clientes tiene una

dependencia considerable con respecto a la tienda virtual. El efecto reafirma la
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teoria de Pennanen et al. (2006), quienes afirman que la privacidad es la capacidad
de un individuo para controlar su informacion y datos personales que pueden ser
utilizados para marketing u otros fines sin permiso, en términos de la tienda virtual
es un proceso de hacer negocios mediante el uso de tecnologia electronica que
conecta empresas, consumidores y sociedad en forma de transacciones
electrénicas y el intercambio o venta de bienes, servicios e informacion (Munawar,
2009). Se refiere que la empresa debe mejorar a un mas el criterio de privacidad
de la tienda virtual, para aumentar la satisfaccion y fidelizacion de los clientes.

En conclusién, se ha comprobado la privacidad del cliente en la tienda virtual,
desde la perspectiva del analisis estadistico y conceptual; ademas, al contrastar
con los antecedentes se evidencia que existe relacién segun lo manifestado por los
clientes cuestionados, encontrandose reforzado y alineado por los sustentos
tedricos de ambos antecedentes; por lo tanto, toda empresa se encuentra en la
obligacion de mejorar los aspectos que provocan satisfaccion en la privacidad de
los clientes, donde se debe plantear estrategias para la mejora continua e
innovacion, asi como, de ser necesario realizar un replanteo de ellas para lograr
generar un efecto positivo en los consumidores, aumentando la satisfaccion.

El quinto objetivo especifico fue explicar la relacion de la confiabilidad sobre
la tienda virtual en una empresa industrial. El resultado estadistico descriptivo
sefala que el 96.4% coincidid en afirmar que la confiabilidad en la tienda virtual es
optima, el 2.4% afirmaron que la confiabilidad en la tienda virtual es regular, y el
1.2% de afirmaron que la confiabilidad en la tienda virtual de una empresa industrial.
Asi mismo, se evidencid una correlacion positiva media ,423 a través del
estadigrafo Rho Spearman y Sig. (bilateral)= .001. Conforme a los resultados se
evidencia que la confiabilidad es 6ptima; sin embargo, hay aspectos por mejorar. El
resultado descriptivo se observa que la correlacion obtenida entre la confiabilidad y
tienda virtual es de nivel positiva media, sefialando que la confiabilidad de los
clientes es dependiente de la tienda virtual; por lo tanto, la empresa deberia cambiar
o reforzar la estrategia que se esta utilizando con respecto a la confiabilidad para
aumentar y mejorar la satisfaccion de los clientes y el uso de la tienda virtual.

Las evidencias son respaldadas con la teoria de Siali et al. (2018), quien
define la confiabilidad como la capacidad de la empresa para cumplir con su

promesa, como los ofrecimientos sobre el servicio de entrega, la resolucion de
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problemas, la fijacion de precios y la prestacion del servicio. Dado que los clientes
tienden a confiar y hacer negocios con las empresas que pueden cumplir su
promesa. Por otro lado, en el caso de la tienda virtual la evidencia es respaldada
en la teoria El Fikri et al. (2020), definiéndola como modalidad del comercio
electronico, es el espacio web donde se puede realizar transacciones o facilitar la
venta de productos y servicios en linea. El marco tedrico se encuentra orientado a
comunicar la opinién de los clientes de la empresa industrial, siendo comprobados
por una evaluacion estadistica donde los consumidores manifestaron su opinion
respecto al tema.

Lo abordado guarda relacion con el antecedente internacional ejecutado por
Abdinur (2021), quien estudio a los factores que influyen en las compras en linea
entre los residentes de Lasanod Somalia, obteniendo el resultado de correlacion ,
y ,664 un Sig. (Bilateral) = ,001 resultado que manifiesta que a mayor confiabilidad
mejor sera el uso de la tienda virtual segun la percepcién de los clientes,
confirmando la teoria de Goode y Harris (2007), quienes mencionan que la
confiabilidad en linea se encuentra como la medida que el sitio responde
regularmente a la percepcion de riesgo por parte de los consumidores, implica la
responsabilidad y honestidad por parte de los proveedores al ofrecer un producto o
servicio, debido a que, si no se cumple con lo que ofrecen, el consumidor pierde el
interés y opta por elegir otro proveedor. La tienda en linea es definida, como un tipo
de comercio electrénico que permite a los clientes comprar productos o servicios
directamente de un proveedor utilizando un navegador web a través de Internet
(Katta y Patro, 2017). Se refiere que la empresa esté utilizando una estrategia de
confiabilidad eficiente dentro de la tienda online y que estd aumentando
significativamente los niveles de satisfaccion de sus consumidores. Para fortalecer
lo mencionado, se cita al siguiente antecedente internacional de ljaz y Rhee (2018),
quienes investigaron componentes y consecuencias de las compras en linea en el
comercio electronico sostenible: un estudio experimental de centros comerciales en
linea, teniendo como resultado una correlacién ,625 y un Sig. (Bilateral) = ,001,
comprobando que la confiabilidad de los clientes tiene una dependencia
considerable con respecto a la tienda virtual. Reafirmando la teoria de Kim et al.
(2009), quienes afirman la confiabilidad es la capacidad de entregar los estandares

esperados por los consumidores, el servicio brindado es una de las principales
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medidas de calidad y confiabilidad para llegar a la satisfaccion del cliente. En
términos de la tienda virtual se encuentra como la representacion de una tienda
fisica debido a que también permite la comercializacién de productos o servicios,
comprar en linea elimina el enfoque de compra tradicional que requiere de tiempo
y mano de obra. La tienda virtual se diferencia, debido a que tiene mas ventajas
tales como una busqueda mas rapida de los productos, muestra en todo momento
la disponibilidad y precio, asi mismo, los clientes pueden comprar utilizando
diferentes dispositivos electrénicos (Abdinur, 2017). Se refiere a que la empresa
debe reforzar aiin mas el criterio de confiabilidad de la tienda virtual, para aumentar
la satisfaccion y contribuir a la fidelizacion de los clientes.

En conclusién, se ha comprobado la influencia de la confiabilidad de los
clientes en la tienda virtual, desde la perspectiva del analisis estadistico y
conceptual; asi mismo, al contrastar con los antecedentes se evidencia que existe
relacion segun lo manifestado por los encuestados, encontrdndose fortalecido por
los sustentos tedricos de ambos antecedentes; por lo tanto, toda empresa debe
enfocarse en los factores que los clientes no tuvieron una percepcion positiva en la
tienda virtual, un contenido de calidad es elemental para lograr la satisfaccién en la
confiabilidad de los consumidores; sin embargo, es necesario enfatizar en que toda
organizacion o negocio con tienda virtual o sitio web, ofrecer de un sitio de calidad
y que genere confianza, de este modo, lograra elevar los niveles de satisfaccion en

los clientes de la tienda virtual.
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VI. CONCLUSIONES

Las conclusiones de una tesis son construcciones teoricas donde se manifiestan

los conceptos finales de la investigacion realizada con la finalidad de cooperar con

el deber académico. Asimismo, ahi se encuentran las limitaciones del estudio. Las
conclusiones deben inferirse estricta y claramente de los resultados de la
investigacion, es muy importante que resuma y se refleje todos los elementos
importantes generados por la investigacion teniendo concordancia con los objetivos

planteados (Arias, 2020, p.63).

1. De acuerdo con los resultados obtenidos de la estadistica descriptiva sobre el
objetivo general planteado es determinar la relacién de los niveles de satisfaccion
del cliente en la tienda virtual de la empresa Industrias Jupiter EIRL, indica que
el 87.1% de los clientes manifestaron estar de acuerdo. La explicacion sobre la
percepcion evidenciada es que los consumidores que respondieron la encuesta
y perciben que los niveles de satisfaccién en la tienda virtual son éptimos, estan
en el segmento entre el rango de los 18 a 39 afos, debido a que hacen uso del
internet y de los medios tecnoldgicos, sin embargo, hay un 12.9% de la poblacion
que estd comprendida en los clientes de 40 a mas afios, los cuales estan poco
familiarizados con la tecnologia; siendo los clientes que se encuentran mas alla
de la fidelizacién, representando el segmento mas leal, son clientes mas seguros
debido a que ya han experimentado y suelen realizar sus compras en un solo
sitio, ademas, tienen capacidad de compra mas sustantiva, es por eso que la
empresa se debe preocupar por estos clientes. En el caso de la variable tienda
virtual el 78.6% manifestaron estar de acuerdo, el resultado evidencia que el
segmento joven que utiliza la tienda virtual acepta el servicio percibido, hay un
21.4% el cual se encuentra en el segmento de 40 a mas afios que no esta de
acuerdo con la tienda virtual, debido a las dificultades que presentaron al realizar
sus compras, y al poco manejo del sitio en linea. Asimismo, manifestaron tener
desconfianza al brindar sus datos personales porque no suelen utilizar este tipo
de servicio. En los resultados inferenciales se obtuvieron un coeficiente de
correlacion de 72.9% considerable, confirmando que los niveles de satisfaccion
se encuentran relacionados con la tienda virtual en la empresa estudiada. Las
evidencias sustentadas por los teéricos que afirman que los niveles de

satisfaccion se encuentran orientados a la creacién de lealtad de los
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consumidores, la estrategia que se esta utilizando en la empresa para mejorar
los niveles de satisfaccion de los clientes es eficiente en el segmento joven
debido al resultado obtenido; sin embargo, los clientes que se encuentran en el
rango de 40 a mas no se sienten satisfechos por lo que se debe reforzar para
cumplir con las expectativas del consumidor. Para mejorar los resultados, es
esencial revisar continuamente la plataforma, el acceso debe ser sencillo
permitiendo que los consumidores puedan concluir su compra de manera rapida
y sin complicaciones, ademas, se debe realizar encuestas periddicas para
conocer los intereses de los clientes, permitiendo optimizar la estrategia para
generar comodidad y elevar los niveles de satisfaccion en los consumidores.

. Los resultados obtenidos de la estadistica descriptiva sobre el primer objetivo
especifico que planteo la relacion de la calidad de sitio en la tienda virtual de la
empresa industrial sefialan que el 72.2% de los clientes manifiestan que la
calidad de sitio en la tienda virtual es Optima. La explicacion logica sobre la
percepcion evidenciada es que los consumidores del segmento joven
manifestaron percibir calidad de sitio en la tienda virtual, debido a que consideran
que tiene lo necesario para efectuar sus compras de una manera practica, como
el disefio, contenido, facilidad y accesibilidad; sin embargo, 27.8% conformado
por el segmento de 40 afios a mas, indicaron no estar de acuerdo con la calidad
de sitio debido a que presentaron dificultades en la accesibilidad de la tienda en
linea porque el disefio y contenido es complejo para realizar sus compras. En los
resultados inferenciales se obtuvo un coeficiente de correlacion de 55.6% siendo
considerable; confirmando que la calidad de sitio tiene efecto positivo con la
tienda virtual en la empresa estudiada. Las evidencias manifiestan que, si bien
la calidad de sitio en la tienda virtual genera satisfaccion en los consumidores
gue se encuentran en el segmento joven, sin embargo, se necesita mejorar la
estrategia seguiin manifestaron los consumidores de 40 a mas, para asi optimizar
los resultados se debe enfocar en los factores de disefio, contenido, facilidad y
accesibilidad que hacen que los visitantes generen una percepcion sobre la
calidad de sitio de la tienda virtual, un contenido de calidad es elemental para
lograr la satisfaccién. Sin embargo, es fundamental encontrarse actualizado a
las tendencias globales, este factor junto al ofrecimiento de un sitio de calidad

lograra elevar los niveles de satisfaccion en los clientes de la tienda virtual.
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3. Los resultados obtenidos de la estadistica descriptiva sobre el segundo objetivo
especifico, que planted la relacién de la disponibilidad de informacion en la tienda
virtual de la empresa industrial, mencionan que el 75% de los clientes
manifiestan que la disponibilidad de informacion en la tienda virtual es optima.
La explicacion l6gica sobre la percepcion evidenciada, es que los consumidores
que se encuentran en el segmento joven indicando que la informacion se
encuentra disponible y les permite efectuar sus compras; sin embargo, el 25%
de los consumidores que se encuentran en el segmento de 40 a mas indicaron
gue se deberia mejorar en cuanto a las estrategias de disponibilidad, tal como
colocar la informacién necesaria, breve y visual en sitios estratégicos que permita
informar a los clientes con todo lo necesario para que puedan realizar el proceso
de compras 6ptimamente en la tienda virtual. En los resultados inferenciales se
obtuvo un coeficiente de correlacion de 59.6% considerable; confirmando que la
disponibilidad de informacion tiene relacion positiva en la tienda virtual de la
empresa industrial estudiada. Las evidencias manifiestan que, si bien la
disponibilidad de informacién genera satisfaccion en los clientes del segmento
de 18 a 39 afios, alun se necesita mejorar la estrategia para obtener mejores
resultados en el segmento de clientes de 40 a mas, por lo tanto, se deberia
disponer de informacion necesaria, haciéndola totalmente accesible, estratégico,
visible, entendible y verdadera, los usuarios podran tener en cualquier momento
todas las consideraciones necesarias para evaluar y realizar su compra.

4. Los resultados obtenidos en la estadistica descriptiva sobre el tercer objetivo
especifico, que planteo la relacion de la seguridad en la tienda virtual de la
empresa industrial, sefialan que el 64.5% de los consumidores manifestaron que
la estrategia de seguridad que se emplea en la tienda virtual es 6ptima. La
justificacion logica sobre la percepcion evidenciada es que los encuestados que
pertenecen al segmento joven perciben que la estrategia de seguridad se esta
aplicando correctamente, debido a que llevan mas tiempo utilizando los servicios
de compra online y han adquirido confianza en la seguridad de las transacciones,
sin embargo el 35.5% de los consumidores que se encuentra en el segmento de
40 a mas no esta de acuerdo con la seguridad brindada en la tienda virtual, la
razon principal esta relacionada con el temor al fraude, el robo, el uso de tarjetas

de crédito, los piratas informaticos. Para estos consumidores la seguridad es de
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suma importancia para atraer nueva clientela y las tiendas en linea deberian
trabajar intensamente para elevar el nivel de seguridad. Asimismo, en los
resultados inferenciales se obtuvo una correlacion de 46.9% media;
comprobando la influencia de la seguridad en la tienda virtual de la empresa
estudiada. Las evidencias refieren que la empresa esta utilizando una estrategia
de seguridad aun con deficiencias dentro de la tienda online, por lo tanto, se debe
identificar las carencias. La adquisicion de un certificado de seguridad es una de
las opciones para hacer que un sitio web sea mas confiable, haciendo que la
tienda virtual sea mas segura; aumentando la satisfaccion del cliente y por lo
tanto aumentara las ventas. Por otro lado, se debe reforzar los sistemas de
seguridad en la plataforma para que el cliente pueda efectuar su compra de
manera rapida y segura.

. Los resultados obtenidos en la estadistica descriptiva sobre el cuarto objetivo
especifico, que planteo la relacion de privacidad en la tienda virtual de la
empresa industrial, sefialan que el 73% de los consumidores manifiestan que la
estrategia de privacidad que se emplea en la tienda virtual es Optima. La
justificacion légica sobre la percepcién evidenciada es que la privacidad como
determinante de la satisfaccion del cliente esta directamente relacionada con la
tienda virtual, los clientes del segmento joven indicaron que la tienda cumple con
los indicadores de privacidad al garantizar la proteccion de datos personales y
verificando la identidad al realizar la compra, asi mismo, afirman que cuenta con
politicas de privacidad y proteccién de datos, permitiendo que los usuarios den
el consentimiento al realizar una compras, sin embargo el 27% de la poblacion
gue se encuentra segmentada por clientes de 40 a mas manifiestan sentir temor
al realizar su compra de manera online, debido al temor de que sus datos sean
vulnerados. En los resultados inferenciales se obtuvo una correlacion de 54%
positiva, comprobando la influencia de la privacidad en la tienda virtual de la
empresa estudiada. Las evidencias refieren que la empresa esta empleando la
privacidad de manera adecuada segun los consumidores jovenes, sin embargo,
para los clientes segmentados de 40 a mas se debe mejorar debido a que la
competencia virtual es mas fuerte. Asimismo, es necesario adaptar otros
modelos que brinden mayor sentimiento de proteccioén de la privacidad a los

consumidores, garantizando la proteccion de la informacion personal, al verificar
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los datos, ademas se debe comunicar el uso que se dara a los datos del cliente.
. Los resultados obtenidos en la estadistica descriptiva sobre el quinto objetivo
especifico, que planteo la relacion de confiabilidad en la tienda virtual de la
empresa industrial, sefialan que el 78.6% de los consumidores manifiestan que
la estrategia de confiabilidad que se emplea en la tienda virtual es 6ptima. La
justificacion logica sobre la percepcion evidenciada es que la confiabilidad tiene
un impacto fuerte en la satisfaccién de los compradores en linea de la
segmentacion de 18 a 39 afios, donde han percibido eficiencia debido a que las
funciones del sistema han permitido que se cumpla adecuadamente el proceso
de compra, ademas no han tenido errores al realizar la compra, asimismo, el
producto entregado se encuentra dentro del margen de tiempo mostrado en la
tienda virtual y la calidad del producto cumplio con las expectativas generadas al
leer la descripcion del producto, ya que la tienda brindé informacion veridica, sin
embargo el 21.8% de los clientes que se encuentran en la segmentacion de 40
a mas, manifiestan no estan de acuerdo con la confiabilidad que brinda la tienda
en linea debido a que los procedimientos les resultan complejos para realizar su
compra. Asimismo, en los resultados inferenciales se obtuvo una correlacion de
42.3% positiva, comprobando la influencia de la confiabilidad en la tienda virtual
de la empresa estudiada. Las evidencias refieren que la empresa debe mejorar
la percepcion de confiabilidad que tienen los clientes del segmento de 40 a mas.
Ademas, es necesario reforzar el sistema para que pueda procesar sin cometer
futuros errores, ademas los productos adquiridos deben ser de la calidad
informada en la tienda generando bienestar y confianza en los clientes al realizar
sus compras en la tienda virtual, por lo tanto, es importante que las empresas se
esfuercen para mejorar la confiabilidad en el servicio que brindan.
Limitaciones

Las limitaciones en el proceso sistematico de la investigacién se encuentran
principalmente en la metodologia, en el estudio se relaciona con el método de
recoleccion de datos. Dado que fue de naturaleza cuantitativa, el investigador
empled un cuestionario, dejando de lado otros métodos de recopilacion de datos,
como las entrevistas que podrian haber permitido a los encuestados brindar una
perspectiva mas amplia. Otra limitacion es la muestra del estudio se restringio a

una Unica tienda virtual, sin considerar las opiniones de los otros clientes. Por lo
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tanto, los hallazgos de este estudio no reflejan las opiniones de todos los clientes
de tiendas en linea en el Pera. Adicionalmente, es que el estudio hizo uso de un
disefio de investigacion transeccional, que prohibe la investigacion de cambios
en la percepcion de los clientes. Ademas, otra limitacion encontrada fue al
recabar la informacion, ya que no se pudo obtener el acceso a algunos
documentos, debido a que requerian de acceso institucional y la universidad no

formaba parte de los datos a eleqgir.
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VIl. RECOMENDACIONES

La recomendacion es definida como la accién relacionada con las preguntas de la

investigacion, respaldada empiricamente por hallazgos e ideas, proponiendo

soluciones para que la otra parte pueda obtener un beneficio (Norefia, 2020, p.60).

En ultimo capitulo se redacto las recomendaciones de la investigacion, las cuales

se plantean en base a las conclusiones que se especificaron en el capitulo anterior.

Las recomendaciones estaran direccionadas al objetivo general y los cinco

objetivos especificos del estudio. Asi mismo se hace una recomendacion a

investigaciones futuras.

1. Para lograr elevar los niveles de satisfaccion de los clientes se debe facilitar los
procesos que implican realizar una compra, tal como el acceso de datos, la
confidencialidad, presentacion, seleccién, informacion de los productos,
contacto; haciendo de ellos mas sencillo, permitird que el cliente efectué de
manera practica y rapida, asegurando la venta para la empresa, la importancia
radica en que esta serie de mejoras Yy facilidades permitird que los clientes que
tienden a ser leales, logren concretar su compra sin complicaciones;
adicionalmente es recomendable que perciban una atencion con presencia
humana de respuesta inmediata, que los pueda orientar rapidamente en caso
de presentar dificultades, se puede lograr a través de implementar nimeros de
contacto a los que los clientes puedan llamar para resolver sus dudas o que
requieran recibir una atencion mas personalizada, asi mismo ubicar un botén de
emergencia donde una persona especializada logre ponerse en contacto con el
cliente inmediatamente en la tienda virtual ayudara a que los clientes puedan
ser atendidos al instante, percibiendo satisfaccion y posterior mente llegar al
estado de lealtad. Finalmente la evaluacion de los clientes es importante para
conocer y dar seguimiento al grado de satisfaccion de los clientes, se
recomienda evaluar en periodos cortos a través de instrumentos como las
encuestas debido a que la percepcion de los consumidores cambian con el
tiempo, asi mismo dependen de los gustos que van adquiriendo; realizar
encuestas donde manifiesten con honestidad sobre el servicio recibido y la
experiencia obtenida al realizar su compra en linea, ayudara a la empresa a
identificar las falencias y lo desfasado; de este modo, podran cambiar o

actualizar los aspectos que los consumidores manifiestan no sentir conformidad
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y afecte en la satisfaccion. Ademas, se recomienda, a la empresa implementar
un espacio donde los consumidores puedan realizar sugerencias que permitan
mejorar a la tienda virtual. Por otro lado, es importante conocer los gustos y
preferencias de los consumidores, para que se puedan idear estrategias en
base a ello, ayudando a elevar los niveles de satisfaccion de los consumidores,
asi como captar nuevos consumidores, ampliando la cartera de clientes.

La calidad de sitio es importante porque contribuye a la experiencia de los
consumidores permitiendo realizar el proceso de compra; en consecuencia, se
recomienda efectuar mejoras a través del contenido, con una organizacion
adecuada incluyendo informacién relevante, necesaria y precisa. Asi mismo, es
elemental mantener el contenido actualizado y que la negociacién en el sitio web
sea rapida de efectuar. La tienda virtual se debe mostrar de manera practica y
estratégicamente en una variedad de dispositivos, como teléfonos inteligentes,
tablets, computadoras, etc. El disefio de la tienda virtual también debe ser el
foco de atencién, empleando disefios amigables y atractivos visualmente para
el consumidor, con facilidad de uso para aumentar la percepcién positiva. La
satisfaccion a través de la calidad de sitio se puede lograr implementando un
disefio préactico y completo; asi mismo, el sitio siempre debe estar actualizado,
permitiendo a los clientes navegar facilmente a través de las paginas para lograr
garantizar una buena calidad a los consumidores. Ademas, los ingenieros de
tecnologia de las tiendas en linea deben buscar continuamente software que
mejoren la velocidad de carga de la pagina web.

La disponibilidad de informacion es elemental porque que los consumidores
podran evaluar el producto o servicio, permitiéndoles comparar y tomar una
decision; una informacion completa influira en la decision de compra, ya que los
consumidores podran tener una vision holistica de las utilidades, beneficio y
calidad del producto. Para lograrlo se recomienda ubicar la informacion en sitios
estratégicos, de manera, clara, especifica y visual que ayude a los
consumidores en linea realizar el proceso de compra de manera sencilla y sin
complicaciones. Ademas, es necesario que la informacion dispuesta sea
correcta y no engafie al consumidor; ser transparentes con la informacion
ayudara a que los clientes confien en la tienda virtual y se sientan satisfechos

luego de realizar su compra a través de la web, debido a que el producto o
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servicio esperado cumplird con sus expectativas personales y la informacién
brindada sera comprobada luego de realizar su compra.

La seguridad ha sido una de las principales preocupaciones de los clientes en
la tienda virtual, debido a los casos de fraude cada vez mas denunciados, por
lo tanto, se recomienda que las empresas y negocios también deben centrarse
en la seguridad para capturar la satisfaccion del cliente, reforzando los sistemas
en la plataforma y mantenerse informados sobre las nuevas modalidades que
vulneran la seguridad para plantear estrategias y proteger a los clientes. Por
otro lado, se recomienda ofrecer el servicio de pago contra entrega, muchos
consumidores han manifestado sentirse mas seguros pagando por el producto
al momento de recibirlo, ya que conocen de casos donde personas que
realizaron el pago no recibieron el producto en otras tiendas virtuales. Asimismo,
la tienda en linea deberia crear procedimientos para asegurar sus recursos
contra peligros potenciales al brindar seguridad. Los esfuerzos de seguridad
estan conectados a marcos de control, validacion, sistemas de métodos de pago
alternativos y faciles. En el momento en que los clientes tienen el control de sus
propios datos, tienen una sensacion de seguridad y almacenamiento de
informacion privada, ya que cuando infieren que se han tomado medidas
ampliadas de seguridad y proteccion, se sienten seguros mientras compran.
Se recomienda que los proveedores de servicios de compras en linea,
comunicar su capacidad para proteger la privacidad de los datos de los
consumidores, ya que podria convertirse en una ventaja competitiva para hacer
un punto de diferenciacion en el mercado del comercio electrénico, ademas se
recomienda ser transparentes con el uso que se le dar4 a los datos de los
clientes. Los consumidores no son particularmente conscientes de los riesgos
al perder la privacidad de dato, por tal razén, es fundamental comunicar su
importancia. La comunicacion debe abordar los aspectos de la capacidad de los
sistemas de privacidad para manejar la informacién privada de los
consumidores, capacidad de recopilar solo la informacién necesaria para
tramitar el pedido, y la posibilidad de supresion previa solicitud, siempre que los
consumidores hayan solicitado. De esta manera, los datos delicados del cliente,
por ejemplo, nimeros de tarjetas de débito o crédito, ID, contrasefias, estan

garantizados y, en adelante, se mantiene la confianza de los clientes en dichas
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organizaciones que protegen la informacion.

Se considera que la confiabilidad es uno de los factores que méas contribuye a
la satisfaccion de los consumidores, se recomienda brindar servicios de
atencién al cliente oportunos y sistemas de devolucién y reembolso sencillos.
Ademas, un tema vital critico que confirma la credibilidad de la organizacion
electronica y eleva la confianza del comprador es el escaparate de las politicas
de compras con respecto a la seguridad, descuentos, distribuciéon. Una tienda
virtual deberia ofrecer a los clientes la oportunidad de evaluar su validez. De
este modo, los clientes pueden averiguar la naturaleza de los articulos, la
presentacion del transporte y el momento del transporte. De esta manera, se
garantiza la credibilidad de una organizacion electronica mediante el envio de
un correo electrénico o0 mensaje que confirme el envio después de cada proceso
de pago. Los clientes también pueden sentir que tienen el control de su pedido
enviado, en caso de que reciban mensajes o informacion sobre el pedido
durante el transcurso de la transaccion. Posteriormente, estas medidas
fortalecen la seleccion de compras basadas en la web, garantizando que los
clientes tengan una sensacion de seguridad al comprar articulos.

Se recomienda para el préximo investigador, pueda ampliar el alcance del area
de investigacion, tomando como referencia a otras tiendas virtuales, se espera
gue pueda realizar investigaciones a largo plazo. Asi, se obtendran resultados
de investigacion mas especificos y optimos relacionados con la satisfaccion del
cliente en las tiendas virtuales en el futuro. La investigacion futura puede tomar
una de las siguientes formas, una muestra mayor que las 248 empleadas en
este estudio, una duracién superior a dos afios, un estudio en forma cualitativa

y uso de otros modelos no empleados en este estudio.
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ANEXOS
Anexo A

Matriz de operacionalizacion de la variable niveles de satisfaccion de los clientes

Variable Definicién Definicion Dimensiones  Indicadores '\ 0¢ Escalas de
X conceptual operacional ftems  medicion
Disefio
Calidad dela  Contenido B
tienda virtual
. . Facilidad
La satisfaccion Accesibilidad
La relevancia del del cliente como
concepto de un  sentimiento 5
satisfaccion del 9€ placer Informacion
4 client o resultante de la
B Considera  de experienciade la  Disponibilidad 1=
° gran ejecucion real ge de la Servicios y 6 Totalmente
S trascendencia en Eﬁpe:g%nucé?o o ®  informacien  comentarios deseerd
g este estudio. La prc Tiempo de esacuerdo
\g Satisfaccién del ice)mlcla?acién ng respuesta 7 2: En
S cliente es la P ~ Cadena de desacuerdo
Q . su desempefio a ae 8 -
8 creacion de una comunicacion 3= Neutral
5 ; o esperado.  Las —
= actitud  positiva 7 : Transacciones 9 4= De
B dentro de un dimensiones il acuerdo
g cliente como sefialadas son: Seguridad Accesibilidad 10 5=
g resultado de un calidad de |la Modo de pago 11 Totaln;ente
% encuentro de tienda virtual, Verificacion 12 de acuerdo
E servicio disponibilidad de Proteccion de 13
o informacioén, informacién
Qq electrénico con X . -
3 la tienda en Iinea  S€9uridad, Privacidad Seguridad 14
(Rukuni, 2018 privacidad, Proteccién 15
p.37) ’ ’ conflab!lldad Identidad 16
e (Rukuni, 2018, Eficiencia 17
p.37). Procesamiento 18
Confiabilidad Tiempo de 19
onfiabilida entrega
Calidad de 20

producto




Matriz de operacionalizacion de la variable Tienda virtual

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores W"0€  Escalas de
y conceptual operacional items  medicién
Sistema eficiente 1
Variedad de
- medios de pago.
Facilidad de .
navegacion CO;;ggﬁglgeb 3
Opciones de 4
entrega.
La tienda virtual Vlsuallz§0|on 5
conocida como presentacion o
tienda en linea o La tienda virtual Apariencia 7
tienda web, se se encuentra Transaccion 8
encuentra operativa Interaccién 9 1=
definida cémo un durante las 24 Totalmente
negocio horas del dia de _ Confidencialidad 10 en
= radicional que se  este modo los Confianza Riesqos d desacuerdo
2 encuentra clientes podran seggr.aaf 11 2=En
S representado en visualizar lo Privacidad 12 desacuerdo
g a web, mediante ofrecido, A 'g'(l:'d ad el 3= Neutral
& el uso del conocer acerca sequibiidad de 13 4= De
~ internet es de las precio acuerdo
posible caracteristicas Valoracion del 14 o=
representar del producto y Cor%rogtlijtic\}%a d Totalmente
visualizar y contactar con la Precio P . 15 de acuerdo
comercializar empresa o el del precio
productos y negocio. Compatlpllldad
servicios del precio con 16
(Vargas, 2018, los beneficios de
p.24). la produccion
Seguridad en la 17
compra
Riesgo 18
Sequridad percibido.
egunaa Seguridad de la 19
informacién
Integracion de la 20

informacion.




Anexo B
Calculo de la muestra probabilistica.

N*Zz*p*q
e’ * (N —1)+Z% +q

N: Poblacion

Z: Nivel de confianza

p: Poblacién donde ocurra el evento

g: Poblacién donde no ocurra el evento

e: Nivel de error

700 % 1.96%2 x0.5%0.5

0.052+(700—1) + 1.962+0.5+0.5

n



Anexo C

Cuestionario del nivel de satisfaccion de los clientes

Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

VARIABLE NIVEL DE SATISFACCION

4 | La tienda virtual es facil de encontrar el producto

Dimension Indicadores | 1| 2| 3| 4| 5
Disefno

§ 1 | La calidad del disefio de la tienda virtual es eficiente | | | | |
2 Contenido
‘?‘: ._S 2 | El contenido de la tienda virtual es detallado | | | | |
g = Facilidad
s 3 | Latienda virtual es facil de comprar L 1 1]
ZT; Accesibilidad

Disponibilidad de la
informacion

Informacion

5 | Encuentro disponible la informacién necesaria de los productos

Servicios y comentarios

6 | Las preguntas y opiniones de los clientes les sirven para mejorar

Tiempo de respuesta

7 | La tienda virtual resuelve rapidamente mis consultas

Cadena de comunicacion

8 | Las preguntas tienen respuesta oportuna

Transacciones

9 | Las compras son seguras

Accesibilidad

©
?§ 10 [ Elacceso a la tienda virtual es seguro I T 1T 1 ]
&z'f Modo de pago
0 11 | Los medios de pago son seguros | | | | |
Verificacion
12 [ La tienda virtual envia en tiempo real la constancia de venta al correo I T 1T 1 ]
Proteccion de informacion
13 | La tienda virtual me garantiza la proteccién mi informacidn personal | | | | |
3 Seguridad
2 14 | La tienda virtual me proporciona seguridad en la privacidad en miinformacién | | | | |
S Proteccion
a 15 | La tienda virtual protege mis datos personales | | | | |
Identidad
16 | La tienda verifica mis datos al momento de la compra I T 1 1 ]
Eficiencia
17 | La informacion de los productos incluye el precio | | | | |
E Procesamiento
i—g 18 I El sistema procesa de sin errores la compra | I I | |
S Tiempo de entrega
§ 19 | Se cumple con la entrega de los productos en el tiempo indicado | | | | |

Calidad de producto

20 | Los productos son de la calidad esperada




Cuestionario de la variable tienda virtual

Totalmente en En desacuerdo | Neutral | De acuerdo | Totalmente de acuerdo

desacuerdo
1 2 3 4 5
VARIABLE TIENDA VIRTUAL
Dimensién Indicadores [1]2]3]a]s

Facilidad de
navegaciéon

Sistema eficiente

1 | El sistema empleado resulta eficiente para la facilidad de la navegacién

Variedad de medios de pago

2 | El soporte técnico permite acceder a la variedad de medios de pago

Contenido web asequible

3 | El acceso a la navegacion facilita visualizar el contenido web

Opciones de entrega

4 | Visualiza facilmente las opciones de entrega

Disefio o
presentacion

Visualizacién

5 | El disefio de tienda virtual es visualmente atractivo

Seleccion

6 | La presentacion de la tienda virtual facilita su experiencia de compra

Apariencia

7 | La apariencia de la tienda virtual le resulta novedosa

Transaccion

8 | El mecanismo de pago de la tienda virtual es rapido para completar la compra

Interaccién

9 | Recibe respuesta rapida en la tienda virtual

[ Confidencialidad
é 10 | La tienda virtual le garantiza confidencialidad de su compra I | | | |
S Riesgos de seguridad
© 11 | La tienda virtual es de confianza para realizar la compra | | | | |
Privacidad
12 | La atencion en la tienda virtual es personalizada | | | | |
Asequibilidad del precio
13 | Los precios de los productos de Ia tienda virtual son menores [ T T 1T 1
Valoracién del producto
£ 14 | Los productos de las tiendas virtuales son de calidad I | | | |
g Competitividad del precio
15 | Los precios de la tienda virtual se encuentran por debajo del promedio | | | | |
Compatibilidad del precio con los beneficios de la produccién
16 | La calidad del producto justifica el precio | | | | |
Seguridad en la compra
17 | La tienda virtual es segura para las compras I | | | |
g Riesgo percibido
T 18 | Micompra en la tienda virtual se encuentra protegida [ T 1T 11
7y Seguridad de la informacion
] 19 | Confid que la tienda virtual no hard un mal uso de mi informacién personal | | | | |

Integracion de la informacién

20 | Confié que mi informacidn no se compartira con otros sin mi consentimiento




Anexo D
Validez del cuestionario
Docente validador 1

DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE
MEDICION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS



_—-'
~\| UNIVERSIDAD Cisan WalLpio

CARTA DE PRE SENTACION

Befar: Mair. Mary Elizabeth Lescano Melendes
Prasenie

Asunde: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

ke &5 muy grata comunicamme con ushed para axpresars nuesinos saludes v asimismo,
Fiscoer de =0 contcimierio que sendo asiudianies de la sscuela de adminisiracon de s UCV, #n
I sade de Zan Juan de Lungancho, pramaciin 2082, requenmas validar los instrumeantas con
los cuales recogeramas la informacdn necesana para poder desarollar el proyecio de
irmeesticacian.

El fitulo de fasis as Las nivelas de satisfacacn dea ks clentes en la tienda vidual de una amrpresa
indusinial; y siendo impresdndible confar can b agrobacin de docentes espaciaizados para
poder aplicar los instrumenios @n mencidan, hemes considersdo convenienle recumin 3 usted, anle
=u eonratada experands en tema e sdminisiacien, sdusacitn wo nvestigacion.

El axpedipnte de validacian, gue le hacemos legar contiene ko siguienie:

Carla de presentacian.

Definiciones oonce piuales de & vaiables y dmensiones.
batriz de cperasconalizaccon di las vanables.

Capificads da validez de corfaenido die ks irstrumanbas,
Protcolo de evalusadn del irstameania

Expresdndale nuesios sentimisntos de respeto v consideracion, nos despadimos de usied, no
=in anles agradecerie por [a alencidn gue dispense a la presante,

Abenbamenie,
K Firma * |,_ F|jn'|1:|
Apalinario Escalers, Jhoselin Yolanda Oyolo Mary, Flor Maepoedes

DLW 71288817 DL TASGEEGT0
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Dafinlcien concaptuzl de las varlzbles X dimensionas

‘variable: Loz nivales de aatisfaceldn del clients
Lo nirvales de satisfsocikdin son uwna medida de sieal producto es bueena o make paa cumplic
can a8 axpeciadivas del diente. La satisfaccidn <& comdare en esperanza despuss ds

realizar na compra ¥ Se camvierte en la base del cumplimienio ames de lograre [a
fidelizaacicin del cliente (E] Fikri et al., 2020, pag).
Dimanzionasg

4. Definiclan de 13 primera dimansiin

Lix calidad del sifio web detemina las deckiones de compra de les dismes. Asi mismo,
cama o atraciva visual, sequridad, demora en |a descargs v navegabilidad afacta
die manera sipnificativa y posiliva ks calidad percibida del praducto por parte del clisnte,
lo que pasteriormente afects su intencon de comprar del prodwcia. La calidad del
sisterma, calidad de la infarmacidn y calidad del servicka mejara significativamente &l
waler percibida por kos chentas v la reputacion carparativa, |6 gue iene un efacto
positivo en laindencdn de compra. La percs poidn de las consumidores sabre [ calidad
ded sitio web en base a la usablidad y calidad de la mfomadon, influye
significativaments an su nbencion de campra en linea. La calidad del silio web en
drminos de dsefio, cumplimienta, confishiidad, servicio o cliente, saguidad v
priwacidad mpacta indirectamente de manera significativa en b inlencidn de compra
de las cliendes (Thangmak y Mades, 2020, p. 449)

b. Definicldn de [a sagunda dimeneldn
Dispanibiidad de la infarmacian, el abjedo v la cantidad de informacion en & sitio afecta

la credibilidad. Las personas md necesaiamente ken ioda fa informacion gue se

pueden enconirar en el sitic, pero su presencia aumenta B credibilidad acerca de |3
erpress y debe ekl suficientes informacian en b Senda online sobre los poductos
dispanibles. La perospadn de los campradares sobre @l nivel de comeando y les motivaos
pusede maejorarse medianba [ ruts del praducio. Ademds, proporciona nformacicn Ofil
saibee ol campo en general. El elementa vital de una ienda anline @5 @l praducio v la
poaiblidsd de reglzar pedides, asimismo Sambign s importande la indormacian
adecusda & mespecio. La informacion viaja en linea dpidamente, par lo que la
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honestidad ¥ la frarsparencia vale |a pera. La aedibilidad =2 we nelorzada par la
infermacitn clara sobre las politicas de la empresa y pagos. La credibilidad sufre < Gas
polifcas ma son claras, (Kulju v Viin, 2008, p12).

. Definicldn de 1z tarcara dimenslon

Beguridad, e= una farma de praleger v asequear, asi coma edtar que los piratas
informdaticos ataouen B informacion v s privacidad de los clientes. La base para la
ajacucian de cuakuier proyecho ex prodeger lo sislemas de indormacién corparativas
de s anenaras a la sequridad. Las firmas digilales san importantas en la aeacién
de sEiemas de seguridad y se wilizan en mudhoes probooolos de seguridad del mundo
real, [a frma digital basada en cfrado delecta informacon elecronics para que A
dessecidn dal creador del documenta haga suintegridiad de a infarmadon manejable.
ded misma mado se debe evilar cambios de datas no aulorizados y deteciar cambios
&i [a infarmacidn no esld sulorizadas (Li et al., 2021, p.4)

d. Definicldn de |3 cuarts dimeneldn

Priviacidad, es la protecsion de b informacan del diente por parta de b lisnda en lines,
los clisntes comparen informacitn confidencial, induidos los detalles de la tajea de
créadifc, can la Henda en linea ¥ esperan gue s liendas tralen B informacion oon la
midmirma confidencaldad. La pivacdad s descnbe como l pralescian de los datos
personales de los dientes @ informacitn. Ademds, [y privacidsd coma la segunidad se
brirda para probeger @ las uswanos dal rissgs de fraude v pérdida financiers (Fukuni,
2018, p.54].

. Definiclan de la quinta dimensldn

Confiabilidad, la confianza electrdnica dgue dessmpefianta un papel imparants anla
generacon de lealtad elecindnica, v la salisfooidn del clenbe @5 casi tan mparanie
paars b lealtad [Rukuni, 3018 p.50)
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CUESTIONARIO DE LA VARIABLE LOS VIVELES DE SATISFACCION DE LOS

Estimado colaborador:

CLIENTES

A canfinuacion, se e presenta una serie de prequntas que deberd respander de acuerdo @ su punto de vista,
Estas sordn whilzadaz en al pracesa de indestigacion, of cual buscs conacer cudl @s b relacdn entra log
niveles de satisfacadn de los chientes v Henda virual en la empresa Industrizs Jupiter EIRL, San juan de
Lungancho. Los datos serdn manesjades confide ncialmsnba

Escala da LIkeri:
Tofalmentz en desacuerde | Endesacusrdo | Meutral D2 acuerdo Totalmente d= acuerdo
TO ] W & TA
1 2 3 4 5
I’tﬂm" AFIRMACIONE S T4l &| H B
1 | La caslhickad del disena e la Senda vriual es ehicenie
2 |E conberuda de Ls herda wriual @5 detalacs
E [ La hendka sl s Sal oe compnar
4 [La hendks sl s Sal oe ancaniar o producio
5 | Encuentg dispondiks B irdommanon necesa oe oS producios
B [Las pregunbas v opinknes de los clemes ke siren pans mejonse
¢ [l hesnka arbual resuelve ipedamente mis consulbys

B | L% prequilas enen mepUesi aporiuns
E]

L% COrTHAS S0n Saquras

W0 | B e o e berds wriual es ssguns

11 | Las medios de padgo SOn Seouwos

12 |l Besnda arbual anyia en Semps real ks corstanoa de venla & cormeo

18 | La besncs artual me geranhza la pralscaon miimomacaion persorsl

14 | benks arbual me proporoona sagqundsd en la precackdad en mimdormaaon

T | La lenia vl probege s deios persondes

16 |La bends verdca mes dabas al momenia de la compra

¢ | La memnacon de los producios nduye o e

1o | B st process o sin erroms [ campra

19 |58 cumpls con la entrega de los producios &n o bempa ndcads

A [Los producios son dis |8 caldad esperaiis

Gracias por completar el cuestionario.




DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE
MEDICION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS



CARTA DE PRESENTACION

Senor: hMgir. Mary Elizabeth Lescano Melendez
Prasente

Asunto:  WALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle nuestros saludos y asimisma,
hacer de su conocimiento que siendo estudiantes de la escuela de adminisfracion de la UCY, en
la sede de San Juan de Luriganche, promocion 2022, requenmes validar los instrumentos con
los cuales recogeremos la informacion necesaria para poder desarrollar el proyecto de
investigacion.

El titulo de fesis es: Los niveles de satisfaccidn de los clientes en la tienda virtual de una emprasa
industrial; y siendo imprescindible contar con la aprobacién de docentes especislizados para
poder aplicar los instrumentos en mencion, hemos considerado convenients recurmr a usted, ante
zu connotads experiencia en tema de administracion, educacion yio investigacian.

El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiene lo siguienta:

- Caria de pressntacian.

- Definiciones conceptuales de |as varables y dimensiones.
- Matriz d2 cperacionalizacion de las variables.

- Cerificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Protocolo de evaluacion del instrumento

Expresandole nuestros sentimientos da respeto y consideracion, nos despedimos de usted, no
=in antes agradecarie por la afencion que dispense a la prasente.

Afentamenta.
| A
Firma ~ | Firma
Apolinaric Escalera, Jhoselin Yolands Oiyalo Mory, Flor Mercedes

DubLE 71288817 DML 73BERE10



Definicion conceptual de las variables ¥ dimensiones

Variable: Tienda virtual

La tienda virtual se encuenira definida como un comercio que s realiza en el ciberespacio,
donde no hay encuentro entre &l vendedor v el compradar. El método utilizado para ofrecer
rercancia s sublendo s imagen o folo & su sitic web. El comercio elecironice significa
gue una empresa o sitio ofrece reslizar transacciones o facilitar la venta de productos y
sarvicios en linea (El Fikr et al, 2020, p.87).

Dimensiones

a. Definicion de la primera dimension
Facilidad de navegacion, la facilidad de uso es una condicion em la que los
consumidores pueden uwsar el producto sin ninguna dificultad caessda por el
uso/consuma del producta (Bl Fikn et al., 2020, pE1).

b. Definicion de la segunda dimension
Disefic o presentacion, el disafio v el contenido de |a fiends wvirtual jusgan un papel
importante an la straccion ¥ retencion de clientes, el disefic del contanido debe ser
simple vy presentsr una forma facl de navegar, procesamiento de  pedidos,
personzlizacion adecusda, blisgueds de informacion y seleccion de productos
{Boskowiy, 2020, p.1632).

c. Definicion de la tercera dimension
Confianza, es uno de los factores mas importantes que se relacionan con el éxito o el
fracaso de las tiendas vittusles (Kaurin y Boskovic, 2020, p.1832); asi mismo, involucra
la percepcion de justicia, obteniendo comeo resultedo gue los proveedores en lines
logren entablar unma relacion dursdera con el cliente, genersndo leskltad en los
consumidores; |a lealtad es entendida como una disposicion pars volver a comprar 2n
el mismo sitic o recomendar la tiends virlual, generando interés en las empresas,
debido 2 que clientes fisles son los mas rentables pars cuslguier negocio. Si los
consumidores tienen un alto nivel de confianza hacia la tiendsa virtual, 25 mas probable
que tengan ks intencion de volver comprar hasta recomendar (Rita, 2018, p.12)

d. Definicion de la cuarta dimension
El precic establecido es de gran importancia debido a gque condiciona la evolucion de

la empresa. Sin embargo, se ha evidenciado escenarios, donde el precio bajo



disminuye la demanda del producto o que 2l pracio 25 alto aumenta su demands, la
situacion presentada muestra |a racionalidad del consumidor, quien normalmente tizne
otra percepcion muy diferents al proveedaor. Los precios tienen un rol impeortante en la
teoris microecondmica, su finalidad es la determinacion de estos, asi como la
asignacidn de recursos para usos particulares; es dedir, el estudio de la conducta de
las ecomomias persanzles, familiares, de empresas y las organizaciones del estado al
actuar individualmente o en conjuntc en un mercado determinado da bisnes y factores
de produccian. (Barrientas, 2018, p.3)

. Definicion de la quinta dimension

Seguridad, las compras en lines son una gran tecnologia en crecimiento si s2 utiliza
comrectamente con saguridad garantizada para las fransacciones, prosperara en un
entormo altamente competitivo v dinamico (Kaur, et al., 2018, p.122}; refireéndose a los
conocimientos, como la atencién expuesta por los proveadaores v sus habilidadas para

inspirar confianza y credibilidad en los consumidores (Candia, 2021, p.52).
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CUESTIONARIO DE LA VARIABLE LOS VIVELES DE TIENDA VIRTUAL

Estimado colaborador:

A confinuaciin, se le presenta una serie de pregunias que deberd responder de acuerdo oon Su punio de
wisla, Exlas serdn wdilzadas an el proceso de nvesiigacdn, el cual busca concser cudl a5 & relacion entre los
niveles de satisfaccdn de los clientes v b tienda vifual en ks empresa Industrias Jupiter EIRL, San juan de
Lungancheo. Los dates serdn mansjados confidencialmenba

Eacala de Likeri:
Totalmente en desacuerdo | En desacusrdo | Mewtral Oe acusrdo Totalmente de acuerdo
TD O W A TA
1 2 3 4 ]

_ItI:n AFIRMACIONE S T4l A H o

1 El sistama emplkeado resuls ahoerie paea B Tachidad de B navegsasn

2 | soporie becrico permile aoceder @ [ vansdad de medios de peego

T | B accesa @ [ rervegacin i vELeiisar & Cormens wed

4 [ Visuela faal e s apeones de errega

5 | B dseiiode liend virual es visualments atrsctive

B [La presentaccn de k berca wriual Faciibs su espenanca de compea

i La isparwesnced oo ks benoks viruel e resulla novedasa

B | B mecansmo de paoo e la berds wriual o5 cpda para campletan B campra

9 Kook respussta rapda en la berda wrival

0 | La b artual e garsnioss corfdenoaidan da su comyira

11 [ La besnes wrbual &s de corhanss mra realosar b compra

12 |La alercion en b banda artisl e parsoralizada

159 |Los precics de los produciog o B Senda vl son menanes

14 |Los producios de las enchs vrlusles son de calicad
[ 15 | Lo= precos o s Dends virlusl S8 encusnran por debags oe promedo

16 [La cabdsd del producio justica & preca

Tr [ La fend virtual as @equns para B compre

15 [ Mhcormgna an la bends arbusl 22 encusnira prolegis

19 | Conhi gue ka bendas aual no hard o mal usade minformacon persanal

A [Conho gue mi Frimiaaon no se compeiia oo Glios Sn M corserimeria

Gracias por completar el cuestionario.




Validez del cuestionario
Docente validador 2

DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE
MEDICION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS



CARTA DE PRESENTACION

Sefiar Dr. Pahlo Carraseo Fintado
Fresente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIC DE EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle nuestros saludos y asimisma,
hacer de su conocimiento que siendo estudiantes de la escuela de administracion de la UCY, en
la sede da San Juan de Lurigancho, promocion 2022, requarmos validar los instrumentos con
los cusles recogeremos la informacian necesara pars poder desarrcllar el proyecto de
investigacion.

El tifulo de fesis es: Los niveles de safisfaccidn de los clientes en la tienda virtual de una emprassa
indusirial; ¥ siendo imprescindible contar con la aprobacicn de docentes especislizados para
poder aplicar los instrumentos en mencidn, hemos considerado conveniants recurrr a usted, ante
su connotada experiencia en tema de administracion, educacion yio investigacion.

El expediente de validacion, que le hacemas llegar contiene lo siguienta:

- Carta de presantacian.

- Definiciones conceptusles de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las varigbles.

- Cerificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Protocolo de evaluacion del instrumento

Expresandole nuestros sentimientos de respeto v consideracion, nos despedimos de usted, no
=in antes agradecarie por la atencion que dispense a |a presente.

Afentamente.
A
Firma | Rirma
Apalinaric Escalera, Jhoselin Wolanda Cyolo Mory, Flor Mercedes

DML 71288817 DMLk 72068E10
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Dafinlcion concaptuzl de las varlzbles X dimensionas

variable: Los nivales de aatisfaccldn del cllente
Los niales de salisfsocidn son una medida de si &l producio ss Beena o make para cumplic
con las expectativas del dienle. La satisfaccion = comiders en ssperanzs después de

realizar una campra ¥ S comderte en la base del cumplmiento artes de ograr s
fideliziscon del cliene (E1 Fikri et al., 2020, pag).

Dimsanzionag

4. Definicldn de 13 primera dimansiin

L caalidad del sifio web debemina s deckionss de compra de los clismes. s mismo,
aama uEo alraciva visual, sequridad, demora en la descargs v navegabilidad abacta
de manera sipnilicativa y positivia la calidad percibida del producio por parte del cliznie,
lo que pastericemente afecta su intencidn de comprar del preducia. La calidad del
sistama, calidad de la infarmacian ¢ calidad del servicia majara sigrificativamente al
walar percibida por los clentes v la reputacion carporativa, (o gue Hene un efecio
positivo en la intendon de compra. La percepaan de las consumidoness sabre la calidad
del sitio web en bage & la usablidad ¥ calidad de la mfomadon, influye
significativamante an su inbencién de campra en linea. La calidad del silio weab en
rmines de dsefio, cumplimienta, confisbiidad, ssrvicio al clienle, =egunidad
privacidad impacta indirectamente de manera significativa en B inlencién de compra
die ag clientes (Thangmak v Mades, 2020, p. 449)

b. Definicldn de |2 segunda dimenaldn
Dispanibiidad da la infarmacidn, el abjedo v la cantidad de informacion en el sifio afecta
la credibilidad. Las personas ma necesaisments ben ioda la informacitn gue se
pueden encantrar an el sitio, pero su presencia aumenta B cradibilidad scerca de I
amrgresa ¥ debe exietr suficients informacian en b Senda online sobre ks producios
disponibles. La parcspaon de los campradares sshra el nivel de comando y los mabvaos
puede majorarse medanbe a ruts del producio. Ademds, propomtiona informacion il
sobee el campo en general. Bl elemento vital de una enda anline @5 el produsto v la
posiblidad de resglzar pedides, asimismo ambidn s importante la indormacion
adecusda o respeclo. La informaciin viaja en lines dpidamente, par ke que s



S
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henestidad v la frarsparencia vale [y pepa. La oredibilidad e e nelorzada por la
irformacitn clara sobre | politicas de la empresa y pagos. La credibilidad sufre =i [as
podideas na son claras. (Kuju y Vin, 2008, p132).

. [Definicldn de |2 tarcara dimensldn

Seguridad, e< una farma de praleger y asequrar, asi coma esitar que los piratas
infermdticos ataguen b informacion v b priviascdad de los clisnies. La base para la
ajecuciin de cualquier progecto es prodeger los sislemas de informacion corparativos
de e amenazas a la sequeidad. Las firmas digiteles son importanbas en ks creacion
de sEiemas de sapunidad y se wilizan en muchoes prolocalos de seguridad del mundo
real, la firma digital basada en afrado delecta informacion elecronics para que a
dessrciin del cresdor del documenta haga su integridiad de [ informaddn manejable.

ded misma mada se debe ayitar cambics de datas no auloeizades y detactar cambiog
=i la infarmacian no esth sulorizada (Li et al., 2021, pd)

d. Definicldn de |3 cuarta dimenelin

Privacidad, &5 la prolecadn de b informacian del disnte por pare de b tiends en lines,
log clienies comparien informacian confidendal, induides ks detalles de la tageca de
crédiln, cam la lienda en linea v esperan que [as iendas tralen b informiacion con la
i confidencaidad. La prvacidad se descnbe como la probescian de les dalos
personales de los dientes @ informacion. Ademdas, la privacidad cama la segunidad se
brinda para probager & las uswanos del rissgo de fraude v pérdida financiera (Fukuni,
2018, p54).

. Definiclan de 13 quinta dimenelin

iCaonfiabilidad, la confianza electranica sigue dessmpefianda un papel imparant anla
generacion de lealiad elecirdnica, v ks salishocidn del clente a5 casi tan mporanie
pars b lealtad (Rukuni, 3018 p50)
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CUESTIONARIO DE LA VARIABLE LOS VIVELES DE SATISFACCION DE LOS

Estimado colaborador:

CLIENTES

M canfinuacion, se ke presenta una Serie de prequntas que debers respander de acuerdo & Su purto de vista,
Estas serdn wilzadas en al procesa de incesSigacion, o cwal buscs conocer cudl s B relacdn entre los
niveles de satisfaccdn de los chenbes ¥ b tienda virual en la smpresa Industrias Jupiler EIRL, San juan de
Lurgancho. Los datos serdn mansjades confidencialmenta

Eacala da Likert:
Totalments en desacuerdo | En desacusrdo | Newral D= acuerdo Totalmente d= acuerdo
TD D W & TA
1 2 3 4 5
m" AFIRMACIONE 2 TAl & N (i
1 |l cahcksd del disans o= 5 Senda vl es ehcenle
2 | B conbarida de [s benda wrisal &5 detalaon
4 [ La hendks artual s Bal ge compons
4 | L e rbual es Bal de enconier o procucio
5 Enouening depondile @ irfamaaon necesana o oS procucios
[T 6 [Las pregunias v opinmnes o 105 Cler s s Sinven pan e

7 [La henca artual resuelve dpdamerfe mis consulbes

B [Las prequnlas benen respossta aporiung

O [Las comgras =on sequias

100 B aoceso & la berda wrival es sequrs

11 [l mechos o8 pan SO0 SEguros

12 [ La hencks sartual snvia e demps real [ cornetanos de venla 3 cormeo

15 | La e srbual me geranhza la pradecaon mi irfonmmsacn persoral

14 [La hencks artual me proporaora segqundsd @nla prevacidiad enomimlormanon

15 [La henda rbual probege mis dabos persanales

16 |La lenda veriica mis Gabos al momerid 98 1a o

17 [La mornaceon de ks producios nduye o preca

18 | sisemas procesa 08 Sin Brores B compra

19 ['5a cumple con | enfega de jos producios en s hempd ndcads

A [Los producios son de bs calidad esperads

Gracias por completar el cuestionario.




DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE
MEDICION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS



CARTA DE PRESENTACION

Senor Dr. Pehblo Carrasco Pintado
Fresente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted pars expresarle nuestros saludos y asimisma,
hacer de su conocimiento que siendo estudiantes de la escuela de administracion de la UZY, an
la sede de San Jusn de Lurigancho, promocion 2022, requerimos validar los instrumentos con
los cusles recogeremos la informacidn necessria pars poder desarrollar 2l proyects de
investigacion.

El titulo de fesis es: Los niveles de satisfaceion de los clientes en la tiends virtual de una emprasa
industrial; y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para
poder aplicar los instrumentos en mencian, hemaos considerado convenients racwrrr 3 usted, ante
su connotads experiencia en tema de administracion, educacion yio investigacidn.

El expediente de validacion, que le hacemas llegar contiens lo siguianta:

- Carta de presantacian.

- Definiciones conceptuales de las vanables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las varishles.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Protocolo de evaluacion del instrumeanto

Expresandole nuestros sentimientos de respeto v consideracién, nos despedimos de usted, no
sin antes agradecarle por la atencion que dispense a la presente.

Afentamente.
A
- Firma ~ | Firma
Apalinaric Escalera, Jhoselin Wolanda Oyolo Bory, Flor Mercedas

DML 71288817 DAL 730686810



Definicion conceptual de las variables Y dimensiones

Variable: Tienda virtual

La tienda virtusl se encuenira definida como un comercio que s realiza en el ciberespacio,
dende no hay encuentro entre el vandedor v el compradar. El métedo ufilizado para ofrecer
mercancia s sublendo la imagen o folo a su sitio web. El comercio elecironico significa
que una emprasa o sifio ofrece realizar transacciones o facilitar la venta de productas v
sarvicios en linea (El Fikr et al, 2020, p.87).

Dimensiones

a. Definicion de la primera dimension
Facilidad de navegacion, la facilidad de uso es une condicion en ks que los
consumidores pueden wsar el producto sin ninguna dificultad causada por el
usciconsumao del producto (El Fikn et al, 2020, p &1).

b. Definicion de la segunda dimension
Diseno o presentacion, el disefio v el contenido de la tienda virtusl juegan un papel
importante en la atraccion y ratencion de clientes, el disefic del contenido debe ser
simple v presentar uns forma facil de nawegar, procesamiento de pedidos,
personzlizacion adecusda, blsqueds de informacion vy seleccion de productos
[Boskowiy, 2020, p.1632).

c. Definicion de la tercera dimension
Confianza, es uno de los factores mas importantes gue =2 relacionan con el xito o el
fracaso de las tiendas virtuales (Kaurin y Boskovic, 2020, p.1832); asi misma, involucra
la percepcitn de justicia, obteniendo como resultedo gue los proveedores en linea
logren entablar una relacion dursders con el cliente, generando lealtad en los
consumidores; la lealtsd e= entendida como wna disposicion para volver a comprar en
el mismo sitic o recomendar la tienda virfual, genersndo interés en las empressas,
debido a que clientes fisles son los mas rentsbles para cuslguier negocio. Si los
consumidores tienen un alto nivel de confianza hacia la tiendsa virtual, es més probakble
que tengan la intencion de volver comprar hasta recomendar (Rita, 2019, p.12)

d. Definicion de la cuarta dimension
El precio establecido es de gran impertancia debido a gque condiciona la evolucion de

la empresa. Sin embargo, se ha evidencisdo escenanos, donde el precio bajo



disminuye la demanda del producto o que el precio es alto suments su demanda, la
situacién presentada muestra la racionalidad del consumidor, quien normalmente tiene
aotra percepeion muy diferente al proveedor. Los precios tienen un rol importante en |2
tecria microecondmica, su finalided es la deferminacion de estos, asi como la
asignacion de recursos para usos particulares; es decir, el estudio de la conducta de
las economias personales, familiares, de empresas y las organizaciones del estado al
actuar individualmente o en conjunto en un mercado determinado de bienes y factores
de produccidn. (Barmentos, 2018, p.3)

. Definicion de la quinta dimension

Seguridad, las compras en linea son una gran tecnologia en cracimients si se wiliza
correciamente con seguridad garantizada para las transacciones, prosperara en um
entormo altamente competitivo y dinamico (Kaur, et al., 2018, p.122); refireéndose a los
conocimientos, como |a atencion expuesta por los proveedores y sus habilidades para

inspirar confianza y credibilidad en los consumidores (Candia, 2021, p 52).
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CUESTIONARIO DE LA VARIABLE LOS VIVELES DE TIENDA VIRTUAL

Estimado colaborador:

A continuacian, se le presenta una sere de preguntas que deberd responder de acoerdo con su punio de
wEla, Exlas serdn wilzadas an el process de nvestigacan, el cual bugca conocer cudl o 13 relacion andre los
niveles de satisfacdan de los clentes v b tienda virtual en la empresa Indusirizs Supiter EIRL, San juan de
Lurigancho. Los dases seran manejados confidencialmenba

E=cala de Likert:

Totalmente en dezacuerdo
TO

En desacusrdo
1]

MNeutral
M

D= acuerdo
A

Totalmente d= acuerdo
TA

1

pl

3

1

&

AFIRMACIONE S

Tal &) H | D

El sisiema empleado resula ehaoere para B Tachdad de B navegsosn

El sopore bacrico permile scceder o |8 vianedad e medaos de o

BT rcceesin i 18 Mt Faciia visUSICar o Cormemdn we

Wis L Taaliments Bs opoonses de erreg

El diseiio de tiends sirbual as visualments atradivoe

L presaniaen o 2 GErds wrLal Faciils S Speriencg 08 Corprs

Lt apeamwancaa ce ba benoks arual le resulla novedass

B | Bl mecanmma 0n paga o (& DErs wrlal o5 o pam compleler B oampra
9 |Heche respuesia rapda en la berda wriual

10 [La hencks wirbual le garanics comdenaalidad de su compra

11 [La hencs wrbual as de conhanzss mrs realesr B campra

12 [La aercion en b banda kil es parsoralizada

158 |Los precics o los producios o B Senda virlssl son menames

14 [Los producios de las iendss vrivales son de caliciad

15 |Los precios G 1@ DEnda irl S8 EncUeTirsn por debags o promedo

16 |La cobcbsd del producio justics o preca

Tr [La hends vitual es sequns par S compns

18 [ cormpra en b e abual s ancuenina prolegns

19 [ Conho que k& banda artusl no e un mal usa deminformacan persanal

A [Conho que mi S no Se comparting oon olfos Sn m corsermer

Gracias por completar el cuestionario.




Anexo E

Fiabilidad del instrumento para la variable niveles de satisfaccion

Scale Reliability Statistics
Cronbach's a McDonald's w
scale 0.922 0.922

Nota. De acuerdo con el analisis realizado mediante la prueba Alfa de Cronbach
para los 20 reactivos evaluados, se obtuvo un valor superior, 0,070 = 0,922. Para
comprobar la fiabilidad del instrumento se analiz6 con la prueba Omega de
McDonald’s, donde se obtuvo un valor superior, 0,070 = 0,922; por lo que se
concluye que el instrumento que mide la variable niveles de satisfaccion es
altamente fiable.

Fiabilidad del instrumento con el Alpha de Cronbach y Omega de McDonald’s

Item Reliability Statistics

if item dropped

sd item-rest correlation  Cronbach’'sa McDonald's w
A 0.554 0.610 0.918 0.918
B 0.529 0483 0.921 0.920
C 0.503 0493 0.920 0.920
D 0.544 0.548 0.919 0.919
E 0.520 0.578 0.919 0.918
F 0.498 0410 0.922 0.922
G 0.581 0.676 0.916 0.916
H 0.642 0.688 0.916 0.916
I 0.566 0.623 0.918 0.917
J 0.536 0.555 0.919 0.919
K 0.567 0.629 0.918 0.917
L 0.528 0.543 0.919 0.919
M 0.577 0.603 0.918 0.918
N 0.610 0.669 0.917 0.916
O 0.588 0.578 0.919 0.918
P 0.541 0.523 0.920 0.920
Q 0.533 0.521 0.920 0.920
R 0.599 0.674 0.916 0.916
S 0.576 0.618 0.918 0.918
T 0.549 0.639 0.917 0.917




Correlation Heatmap
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Nota. La figura muestra los indices de correlaciéon entre los items de instrumento
que mide la formaciébn de competencias, los cuales manifiestan correlaciones
Pearson mayores [0,5: 1,0]; por lo tanto, se puede afirmar que la consistencia

interna del instrumento es altamente fiable.

Andlisis de fiabilidad mediante el test KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,910
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 2184,145
Bartlett Gl 190

Sig. ,000

Nota. De acuerdo con el andlisis de fiabilidad mediante el test de Kaiser-Meyer-
Olkin, se obtuvo un valor superior a 0,70 2, 0,910 ajustando la fiabilidad del
instrumento. Ademas, se obtuvo una significancia 0,00 < 0,005 mediante la prueba

de esfericidad de Bartlett.



Fiabilidad del instrumento para la variable tienda virtual

Scale Reliability Statistics
Cronbach's a McDonald's w
scale 0.919 0.919

Nota. De acuerdo con el analisis realizado mediante la prueba Alfa de Cronbach
para los 20 reactivos evaluados, se obtuvo un valor superior, 0,070 = 0,919. Para
comprobar la fiabilidad del instrumento se analiz6 con la prueba Omega de
McDonald’s, donde se obtuvo un valor superior, 0,070 = 0,919; por lo que se

concluye que el instrumento que mide la variable tienda virtual es altamente fiable.

Fiabilidad del instrumento con el Alpha de Cronbach y Omega de McDonald’s

Item Reliability Statistics

if item dropped

sd item-rest correlation Cronbach’'s ¢  McDonald's w
U 0.554 0.493 0.917 0.917
\Y 0.514 0.443 0.918 0.918
w 0.507 0.483 0.917 0.917
X 0.530 0.605 0.915 0.915
Y 0.533 0.592 0.915 0.915
z 0.490 0.517 0.916 0.917
AA 0.532 0.560 0.915 0.916
AB 0.488 0.509 0.917 0.917
AC 0.528 0.623 0.914 0.914
AD 0.535 0.615 0.914 0.914
AE 0.575 0.660 0.913 0.913
AF 0.573 0.566 0.915 0.916
AG 0.587 0.613 0.914 0.915
AH 0.565 0.626 0.914 0.914
Al 0.601 0.624 0.914 0.914
Al 0.544 0.614 0.914 0.914
AK 0.566 0.601 0.915 0.915
AL 0.548 0.602 0.915 0.915
AM  0.562 0.582 0.915 0.915

AN 0.609 0.578 0.915 0.915




Correlation Heatmap
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Nota. La figura muestra los indices de correlacion entre los items de instrumento
que mide la formaciébn de competencias, los cuales manifiestan correlaciones
Pearson mayores [0,5: 1,0]; por lo tanto, se puede afirmar que la consistencia

interna del instrumento es altamente fiable.

Andlisis de fiabilidad mediante el test KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo ,917
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 2013,520
Bartlett gl 190

Sig. <,001

Nota. De acuerdo con el andlisis de fiabilidad mediante el test de Kaiser-Meyer-
Olkin, se obtuvo un valor superior a 0,70 =, 0,917 ajustando la fiabilidad del
instrumento. Ademas, se obtuvo una significancia 0,001 < 0,005 mediante la prueba

de esfericidad de Bartlett.



ANEXO F
Autorizacion de la empresa
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
Nombre de la Organizacion: RUC: 20600463382
Industrias Jupiter EIRL

Nombre del Titular o Representante legal:

PATRICIA PAULINA ROSADO TARAZONA

Nombres y Apellidos DNI:
PATRICIA PAULINA ROSADO TARAZONA 07730466

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f’ del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ©, autorizo [ x ], no autorizo [ ] publicar
LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigaciéon

Tienda virtual y el efecto persuasivo en los clientes en la empresa Industrias
Jupiter EIRL
Nombre del Programa Académico:

Escuela profesional de Administracion

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Apolinario Escalera, Jhoselin Yolanda 71267818
Oyolo Mory, Flor Mercedes 73968610

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion serd alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los
usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que
los derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del
estudio.

Lima 12 de junio del 2021

Firma:

(Titular o Represfeﬁ ante legal de la Institucion)

(*) Cédigo de Etica en Investigacién de la Universidad César Vallejo-Articulo 79, literal “ f ” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucién donde se

llevo a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para que

se difunda la identidad de la institucién. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no

se debera incluir la denominacion de la organizacion, pero si sera necesario describir sus caracteristicas.



Autorizacion del consentimiento informado en la aplicacion de los instrumentos
Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de la
Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados de forma
confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si (x)
NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacion que tiene por objetivo
“Determinar la influencia de la tienda virtual sobre los niveles de satisfaccion del cliente en
la empresa Industrias Jupiter EIRL, 2022”. Asimismo, autorizo para que los resultados de
la presente investigacion se publiguen a través del repositorio institucional de la
Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta, puede enviarla al correo:

japolinarioesl4@ucvvirtual.edu.pe


mailto:japolinarioes14@ucvvirtual.edu.pe

Pantallazo de base de datos

Anexo G
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Anexo H

Matriz de evidencias internas

Tesis: Los niveles de satisfaccion de los clientes en la tienda virtual de una empresa

industrial

Objetivos de la investigacion:
OG= Determinar el efecto de los niveles de satisfaccion del cliente de la tienda
virtual en una empresa industrial.
OE1l=Explicar los afectos de la calidad de disefio sobre la tienda virtual en una
empresa industrial
OE2= Explicar los afectos de la disponibilidad de la informacion sobre la tienda
virtual en una empresa industrial
OE3= Explicar los afectos de la seguridad sobre la tienda virtual en una empresa

industrial
OE4= Explicar los afectos de la privacidad sobre la tienda virtual en una empresa
industrial
OE5= Explicar los afectos de la confiabilidad sobre la tienda virtual en una empresa
industrial
Variable ] Hipﬁ?sithenera| Teorias Resultados
Dimensién esugj)(()ecei?ifa Variable / Dimension (X) Variable / Dimension (Y) Descriptivos Inferenciales
los niveles Los niveles de La satisfaccion de la Latienda virtual se define | Del 100% de los encuestados, Rho
de satisfaccion de cliente se encuentra como un negocio | 87.1% coincidié en afirmar que Spearman
satisfaccion | los clientes | definida como la | tradicional que se | los niveles de satisfaccion son 729
delclientey | tienen efectos | creacionde unaactitud | encuentra representado optimos. Asimismo, el 10.9% Sig.
tienda positivos en la positva dentro del | enla web, mediante el afirmaron que los niveles de (bilateral)
virtual tienda virtual de | consumidor como | uso del internet es | satisfaccion son regulares. Sin <,001c
la empresa | resultado de un | posible representar, | embargo, el 2.0% afirman que
Industria Jupiter | encuentro de servicio visualizar y comercializar | es deficiente en la empresa
EIRL electronico con la | productos y servicios | Industrias Jupiter EIRL.
tienda virtual (Rukuni, | (Vargas, 2018, p.24). Del 100% de los encuestados,
2018, p.37). 78.6% coincidié en afirmar que
la tienda virtual es O6ptima.
Asimismo, el 18.1% de los
encuestados afirmaron que la
tienda virtual es regular.
Finalmente, el 3.2% de los
encuestados afirmaron que la
tienda virtual es deficiente en la
empresa Industrias  Jupiter
EIRL.
La calidad La calidad de la | La calidad de sitio se La tienda virtual se | Del 100% de los encuestados, Rho
delatienda | tienda  virtual | define como el juicio encuentra definida como | 72.2% coincidié en afirmar que | Spearman
virtual y tiene efectos | del consumidor sobre un comercio que se calidad de la tienda virtual es | ,556
tienda positivos en la la excelencia generaly | realiza en el | optima. Asimismo, el 24.2% de | Sig.
virtual tienda virtual de | laidoneidad de uso de | ciberespacio, donde no los encuestados afirmaron que | (bilateral)
la empresa | un sitio determinado hay encuentro entre el la calidad de la tienda virtual es | <,001c
Industria Jupiter | para ayudar con la | vendedory el comprador | regular. Finalmente, el 3.6% de
EIRL tarea o el objetivo de | (El Frikri et al., 2020, los encuestados afirmaron que
realizar una compraen | p.87). la calidad de la tienda virtual es
linea (Giao, 2019, deficiente en la empresa
p.23). Industrias Jupiter EIRL.
Disponibilid La La tienda virtual es un Del 100% de los encuestados,
ad de disponibilidad La disponibilidad de la | espacio, donde las | 75.0% coincidié en afirmar que
informacion | de informacion informacién se define actividades de | disponibilidad de informacién
y tienda tiene efectos | como a la capacidad interaccion se encuentran | en la tienda virtual es éptima.
virtual positivos en la | de acceder a la | inmersas en la | Asimismo, el 20.6% de los
tienda virtual de | informacién adecuada virtualidad, el contenido encuestados afirmaron que la
la empresa | durante las compras de los productos fue disponibilidad de informacién Rho
Industria Japiter | en linea. La | creados para | en la tienda virtual es regular. | SPearman
EIRL informacién complementar los | Finalmente, el 4.4% de los *5,96
proporcionada es | espacios (Oullet et al., encuestados afirmaron que la S'_g'
elemental para la | 2018, p.10). disponibilidad de informacién ibl(l)%tfrcal)

evaluacion y el
proceso de compra,

por lo que la
honestidad y la
transparencia son

elementos

en la tienda virtual es deficiente
en la empresa Industrias Jipiter
EIRL.




fundamentales (Kulju y
Viiru, 2018, p.12).

Seguridady | La seguridad de | La seguridad se define | La tienda virtual tipificada | Del 100% de los encuestados,
tienda los clientes tiene | como la capacidad del | dentro de la estrategia de | 71.8% coincidi6 en afirmar que
virtual efectos sitio web para proteger | marketing se define como | la seguridad en la tienda virtual
positivos en la los datos personales un espacio donde se es Optima. Asimismo, el 20.6%
tienda virtual de | de los consumidores puede realizar el | delos encuestados afirmaron
la empresa | de cualquier | comercio electronico, | que la seguridad en la tienda
Industria Jupiter | divulgacion no | resulta muy favorable virtual es regular. Finalmente, el
EIRL autorizada de | paralas organizacionesy | 4.4% de los encuestados Rho
informacién  durante | clientes, debido a que | afirmaron que laseguridadenla | SPearman
las transacciones | permite mayor flexibilidad | tienda virtual es deficiente en la *4_69
electronicas (Indiani y | en los precios, facilita los | empresa Industrias  JUpiter S'_g'
Fahik 2020). tramites de compra, las | EIRL. (bilateral)
ventas son rapidas y <,001c
brindan mayor variedad
de productos, generando
menos costes y
aumentando las
utilidades (Morales
2021).
Privacidady | Laprivacidad de | Laprivacidad se define | La tienda virtual es | Del 100% de los encuestados,
tienda los clientes tiene | como la capacidad de | definida como un lugar o | 82.7% coincidi6 en afirmar que
virtual efectos controlar la autonomia | espacio virtual eninternet | la privacidad en la tienda virtual
positivos en la individual, que permite la venta y es optima. Asimismo, el 15.7%
tienda virtual de | consistendo en el | comprade productos, asi | delos encuestados afirmaron
la empresa | derecho de estar solo, | mismo por este medio se | que la privacidad en la tienda
Industria Jupiter | asi como las | puede ofrecer servicios virtual es regular. Finalmente, el
EIRL decisiones sobre | operacionales (Naidoo y | 1.6% de los encuestados Rho
accesibilidad a otros, la | Botsi 2021). afirmaron que la privacidad en | SPearman
divulgacion de la tienda virtual es deficiente en ’5_40
informacién la empresa Industrias Japiter | I9-
relacionada con el EIRL. (bilateral)
individuo, la <001¢
preservacion de la
personalidad 'y la
intimidad de las
identidades
personales
(Arunrungsri, 2019).
Confiabilida | La confiabilidad La confiabilidad se La tienda virtual como Del 100% de los encuestados,
dy tienda de los clientes define como la | modalidad del comercio 96.4% coincidié en afirmar que
virtual tiene efectos | capacidad de la | electronico, es el espacio | la confiabilidad en la tienda
positivos en la empresa para cumplir | web donde se puede virtual es éptima. Asimismo, el
tienda virtual de | con su promesa, como realizar transacciones o 2.4% de los encuestados
la empresa | las promesas sobre el | facilitar la venta de | afirmaron que la confiabilidad
Industria Jupiter | servicio de entrega, la | productos y servicios en | en la tienda virtual es regular. Rho
EIRL resolucién de | linea (El Fikri et al., 2020, | Finalmente, el 1.2% de los Spearman
problemas, la fijacion p.87). encuestados afirmaron que la *4_23
de precios y la confiabilidad en la tienda virtual | Si9-
prestacién del servicio. es deficiente en la empresa ibg%tf::al)

Dado que los clientes
tienden a confiar y
hacer negocios con las
empresas que pueden
cumplir su promesa.
(Siali et al., 2018).

Industrias Jupiter EIRL.




Matriz de evidencias externas

Tesis: Los niveles de satisfaccion de los clientes en la tienda virtual de una empresa

industrial.

Autor Hipotesis general / Teorias Resultados
Hipotesis Vari . L . . i .
especifica ariable / Dimension (X) Variable / Dimensién (Y) Inferenciales

Murad et al. | Los niveles de | Desde la perspectiva de la | La tienda virtual es un espacio, | Pearson

2019 satisfacciéon de | tienda virtual, los niveles de | donde hay procesos divididos en | correlacién =
los clientes | satisfaccion son grados de un | etapas, el cliente puede realizar su | 0.652
tienen  efectos | estado emocional que surge | compra, involucra la navegacion | Sig(Bilateral)
positivos en la | de la no confirmacion de | en el sitio web, la bisqueda de | = 0,001
tienda virtual de | expectativas iniciales positivas | informacion, la transaccion y la
la empresa | 0 negativas para la | interaccion con el proveedor (Lee
Industria JUpiter | experiencia de posesion o & Lin, 2001).

EIRL consumo (Nisar y Prabhakar
2017).

Abrar et al. Los niveles de | La satisfaccion del cliente es | La tienda virtual es el disefio | Pearson

2017 satisfaccion de | un sentimiento de bienestar, | consciente del espacio para crear | correlacion =
los clientes | para cualquier empresa es un | efectos positivos en los usuarios | 0.843
tienen  efectos | factor clave de éxito debido a | con el fin de aumentar las | Sig(Bilateral)
positivos en la | que los consumidores | respuestas favorables de los | =0,000
tienda virtual de | satisfechos son mas | compradores (Kotler, 1973)
la empresa | propensos a permanecer fieles
Industria Japiter | (Khan, 2012).

EIRL

Ramadhani y | La calidad de la | La calidad de sitio web se | La tienda en virtual es definida | Pearson

Sukawati tienda virtual | define como el valor del | como el planteamiento de un | correlacion =

2021 tiene efectos | espacio donde se verifica la | proceso complejo, holistico y | 0,551
positivos en la facilidad de navegacion de los | subjetivo que resulta de las | Sig(Bilateral)
tienda virtual de usuarios, la confiabilidad de la | interacciones entre los | = 0,000

la empresa
Industria Japiter
EIRL

informacién, la apariencia
atractiva que cumple con las
expectativas de los usuarios
(Ariyanto et al., 2020).

consumidores, las préacticas de
compra (Qalati et al., 2019).

Jauhari 2018
1

La calidad de la
tienda virtual
tiene efectos
positivos en la
tienda virtual de
la empresa
Industria Japiter
EIRL

La calidad de sitio es tipificada
como criterio de excelencia
general de un sitio web para
mostrar los mensajes
previstos a su audiencia y
espectadores, donde se podra
evaluar si las caracteristicas
satisfacen sus expectativas y
necesidades (Ali, 2016).

La tienda virtual es definida como
la realizacion de negocios a través
de internet, se relaciona con
actividades de busqueda de
informacion, compartir
informacion, adquirir productos o
servicios; asi mismo, mantener la
relacion con el cliente (Jiradilok et
al., 2014).

Pearson

correlaciéon =
0,687
Sig(Bilateral)
= 0,000

Naidoo y
Botsi 2021
2

La disponibilidad
de informacién
tiene efectos
positivos en la
tienda virtual

de la empresa

Industria Japiter
EIRL

Se define a la disponibilidad de
la informacibn como la
capacidad permanencia en el
sitio web determinado por la
actividad continua del sistema
(Panda y Swar, 2016).

La tienda virtual es un lugar en la
web que permite procesos
digitales a través del cual los
clientes buscan productos o
servicios y los compran a través
de dispositivos conectados a
Internet (Rudansky, 2014).

Pearson

correlaciéon =
0,450
Sig(Bilateral)
= 0,000

Vasic et al
2019
2

La disponibilidad
de informacién
tiene efectos
positivos en la
tienda virtual

de la empresa
Industria Japiter
EIRL

La disponibilidad de
informacién definida como la
capacidad de acceder a la
informacién adecuada durante
las compras en linea, bajo
criterios de credibilidad que
hace referencia al grado de
confianza de los consumidores
en la informacion
proporcionada por los
proveedores en linea (Janda
et al., 2002).

Una tienda virtual se define como
un espacio en la web donde se
ofrece productos o servicios a los
clientes. Una tienda en linea es
disefiada como una aplicacion
web requiere una manipulacién
flexible, una transmisién rapida y
un almacenamiento eficiente del
contenido de la pantalla (Ming Vi,
2015).

Pearson
correlaciéon =
0,132
Sig(Bilateral)
=0,001

Niroula y
Gyanwali
2020

3

La seguridad de
los clientes tiene
efectos positivos

en la tienda
virtual de
la empresa

Industria Jupiter
EIRL

La seguridad se define la
defensa de la informacién
digital y los activos de Tl contra
amenazas internas y externas,
maliciosas y accidentales. El
sistema de seguridad es uno
de los

La tienda virtual se define como un
sito web donde se puede
comercializar bienes virtualmente.
Los clientes podran ahorrar
tiempo y dinero, ademas de
recabar toda la informacion del
producto con solo unos pocos
clics en pocos minutos. Ademas,

Pearson
correlaciéon =
0,434
Sig(Bilateral)
=0,001




temas méas importantes y es
una de las mayores barreras
que pueden evitar que los
consumidores obtengan

articulos en linea (Teo et al.,
2008).

la compra se puede realizar en
cualquier lugar y en cualquier
momento segun sus preferencias
(Siu et al., 2001).

Eckert et al. La seguridad de | La seguridad se encuentra | La tienda virtual es la forma de | Pearson
2017 los clientes tiene | definida como la proteccién | comercio electronico donde se | correlacion =
3 efectos positivos | frente a amenazas, que | realizalacompra, ventay bienesy | 0,556
en la tienda | pueden llevarse a cabo en el | servicios via electrénica (Wong, | Sig(Bilateral)
virtual de proceso de compra o la | 2010). =0,001
la empresa | adquisicibn de un servicio
Industria Japiter | (Belanger et al.,2002).
EIRL
Rungsrisawat | La privacidad de | La privacidad es el ambito | La tienda virtual es un lugar en la | Pearson
et al. 2019 los clientes tiene | personal como informacién y | web que permite el proceso de | correlacion =
4 efectos positivos | datos de un individuo, los | compra o venta de productos y/o | 0,660
en la tienda | consumidores deben | servicios electrénicamente, | Sig(Bilateral)
virtual de encontrarse protegidos contra | incluidas las actividades | = 0,000
la empresa | la presencia de otras personas | comerciales con redes
Industria Jupiter | o agentes involucrados | informaticas, como la
EIRL durante una determinada | comunicacion en linea, el
transaccion, asi como tener la | comercio en linea, el cierre de
nocién exacta sobre la | pedidos, el pago y el servicio al
divulgacion de estos datos o | cliente, entre otras actividades
informacién a terceros pertinentes (Rehman, 2012).
(Meziane y Kasiran, 2008).
Arunrungsri La privacidad de | La privacidad es definidacomo | La tienda virtual es un proceso | Pearson
2019 los clientes tiene | la capacidad de un individuo | para hacer negocios mediante el | correlacion =
4 efectos positivos | para controlar su informaciény | uso de tecnologia electrénica que | 0,290
en la tienda | datos personales que pueden | conecta empresas, consumidores | Sig(Bilateral)
virtual de ser utilizados para marketingu | y sociedad en forma de | =0,000
la empresa | otros fines sin  permiso | transacciones electrénicas y el
Industria Japiter | (Pennanen et al., 2006). intercambio o venta de bienes,
EIRL servicios e informacion (Munawar,
2009).
La confiabilidad | La confiabilidad en linea se | Las tiendas en linea se definen | Pearson
Abdinur 2021 | de los clientes | encuentra definida como la | como wun tipo de comercio | correlacion =
5 tiene efectos | medida en la que el sitio | electrénico que permite a los | 0,664
positivos en la | responde regularmente a la | clientes comprar productos o | Sig(Bilateral)
tienda virtual percepcion de riesgo por parte | servicios directamente de un | =0,000
de la empresa | de los consumidores, implica | proveedor utilizando un
Industria Japiter | la responsabilidad y | navegador web a través de
EIRL honestidad por parte de los | Internet (Kattay Patro, 2017).
proveedores al ofrecer un
producto o servicio, debido a
que, si no se cumple con lo
que ofrecen, el consumidor
pierde el interés y opta por
elegir otro proveedor (Goode y
Harris, 2007).
liaz y Rhee La confiabilidad | La confiabilidad se define | La tienda virtual se encuentra | Pearson
2018 de los clientes como la capacidad de entregar | definida como la representacion | correlacion =
5 los estandares esperados por | de una tienda fisica debido a que | 0,625

tiene efectos
positivos en la
tienda virtual

de la empresa
Industria Jupiter

EIRL

los consumidores, el servicio
brindado es wuna de las
principales medidas de calidad
y confiabilidad para llegar a la
satisfaccién del cliente (Kim et
al., 2009).

también permite la
comercializacion de productos o
servicios, comprar en linea elimina
el enfoque de compra tradicional
gue requiere de tiempo y esfuerzo.
La tienda virtual se diferencia
debido a que tiene mas ventajas
tales como una busqueda mas
rapida de los productos, muestra
en todo momento la disponibilidad
y precio, asi mismo, los clientes
pueden comprar usando
diferentes dispositivos
electrénicos (Abdinur 2017).

Sig(Bilateral)
= 0,000
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