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RESUMEN

El siguiente estudio tuvo como objetivo general determinar la relacion entre el E-
Commerce y la satisfaccion de clientes de 20 a 40 afios de las tiendas comerciales
del Centro Comercial MegaPlaza de Chimbote,2022. Por ende, se trabajo con un
enfoque cuantitativo de la investigacion con el uso de dos encuestas, cada una para
evaluar las variables seleccionadas trabajando con una muestra de 190 personas.
De modo que se obtuvieron los siguientes resultados: Existe una correlacion
positiva y moderada con indice de correlacién de .645 entre el e-commerce y la
satisfaccion del cliente. Asimismo, se encontrd que un 94.7 % de los encuestados
considera que el comercio electrénico se encuentra en un nivel alto y el 68.3% se
encuentra altamente satisfechos con el servicio brindado por ese medio. Por ende,
se concluye que, una adecuada implementacion del comercio electrénico

contribuye a mejorar la satisfaccion de los clientes en las tiendas comerciales.

Palabras clave: E-commerce, satisfaccion, relacion.



ABSTRACT

The general objective of the following study was to determine the relation between
E-Commerce and customer satisfaction from 20 to 40 years of the commercial
stores of the MegaPlaza Shopping Center in Chimbote. Therefore, a quantitative
research approach was used with the use of two surveys each to evaluate the
selected variables, working with a population of 190. So, the following results were
obtained: There is a positive and moderate correlation with a correlation index of
.645 between e-commerce and customer satisfaction. Likewise, it was found that
94.7% of the surveys consider that electronic commerce is at a high level and 68.3%
are highly satisfied with the service provided by this means. Therefore, it is
concluded that an adequate implementation of electronic commerce contributes to

improving customer satisfaction in commercial stores.

Keywords: E-commerce, satisfaction, relation.



INTRODUCCION

El E-commerce se ha convertido en el referente de comercializacion en los ultimos
afos, ya que, gran parte de la poblacion cuenta con un dispositivo movil y acceso
a Internet, lo que ha facilitado su expansion (Carrion, 2020). Adicional a ello, la
pandemia del afio 2019 impuls6 aln mas los negocios digitales, potenciando como
una salida econdémica y eficiente para poder realizar las compras desde la
comodidad del hogar (Salas et al., 2021). Sin embargo, a pesar de sus multiples
ventajas, muchas plataformas han tenido algunas dificultades, lo que ha provocado
pérdida de clientes para las organizaciones y poca satisfaccion por el bajo
cumplimiento de expectativas (UNADE, 2021).

Solo en Espafia se estima que el 73,2% de las personas comprendidas entre los
25 y 34 afios tienen un dispositivo mévil y acceso a Internet a través de ellos (El
pais, 2020). Y en lo que va de este afio se estima un aproximado historico de
facturacion de 13 millones de euros como resultado de las compras en linea (Orus,
2021). Esto denota la importancia que ha tomado el e-commerce como parte de la
vida cotidiana de las personas. No obstante, existe un 45% de espafioles que no
se siente satisfecho con las plataformas en linea, por razones como, las dificultades
con el pago o las dificultades para usar las distintas plataformas, o simplemente por
la importancia de ver la calidad del producto de manera presencial, lo que adn

mantiene un sesgo de preferencia entre lo real y la virtualidad. (Orus, 2021)

En el Peru, se pensé que la pandemia traeria abajo la industria, sin embargo,
sucedio lo contrario, el rubro del comercio electronico crecio un 50% a raiz del
COVID-19, y se dio movimiento a aproximadamente 6 millones de dolares
americanos. Antes de la pandemia, la cantidad de negocios virtuales ascendia al
1.5%, sin embargo, luego de eso, se cuadruplic6 y mas de 260.000 negocios
realizan sus actividades via Internet (Tejeda, 2021). Afiadido a eso, se espera que
hasta el 2024 el e-commerce crezca un 121% (Saavedra, 2020). A pesar de ello,
existe un 15% de personas, que han dado uso de este tipo de comercio y que se

han restringido a volver a hacerlo por dificultades con la plataforma o insatisfaccion



al momento de realizar la compra ya se por un servicio inadecuado o por la poca

capacidad de solucion de problemas que se presenta por Internet (Ochoa, 2021).

La region de Ancash es la octava region del pais mas poblada y la sexta economia
mas grande ya que aporta el 3.5% al PBI — Producto Bruto Interno, convirtiéndose
en un referente u opcion para poder crecer econdmicamente (Ramirez et al., 2020).
Dentro de esta region, en el afio 2015, el 38% contaba con una plataforma virtual
que permitiera hacer sus compras o facturaciones en linea (Instituto Nacional de
Estadistica e Informética, 2016). Una de las provincias mas grandes con las que
cuenta la regién es la provincia del Santa, que tiene un namero significativo de
empresas retail que brindan a la poblacion los servicios de venta de productos,
entretenimiento, entre otros. En el distrito de Chimbote y Nuevo Chimbote
aproximadamente el 95% de su poblacion ha realizado una compra en linea, lo que

ha facilitado el crecimiento de este sector a gran escala (Medina, 2020).

Sin embargo, las plataformas tienen fallas tales como, las bases de datos,
problemas de conectividad, dificultad al realizar los pagos o ingresar los datos de
las tarjetas, la seguridad, entre otros, lo que ha desencadenado una serie de
dificultades para los usuarios, por ende, recae en una insatisfaccion que complica
la adquisicion de los productos. Por tanto, nuestra investigacion planted el siguiente
objetivo general: Determinar la relacion entre el E-Commerce y la satisfaccion de
clientes de 20 a 40 afios de las tiendas comerciales del Centro Comercial
MegaPlaza de Chimbote, 2022.

Ante esto, se ha decidido justificar la investigacion de la siguiente manera: A nivel
de conveniencia, el estudio en cuestion sirve para que las empresas del sector retail
puedan identificar las diferentes fallas en el sistema y dar un mejor servicio a los
clientes, a fin de lograr un mayor nivel de satisfaccion, y asi captar mas clientes por
medios digitales. Asimismo, en cuanto a su valor social, es trascendente para la
poblacion porque facilita el comercio electrénico, convirtiéndolo en mas rapido y
eficiente, evitando asi que las personas tengan la necesidad de salir de sus hogares
para realizar una compra o algun reclamo por problemas con las plataformas,

beneficiandose las empresas retail y los usuarios. En cuanto a sus implicancias



practicas, a partir de esta investigacion se puede identificar las fallas mas
representativas y contribuir en aumentar la satisfaccion del consumidor. A nivel
tedrico, es importante denotar que, se amplié el conocimiento de la variable, ya que,
el e-commerce es un tema recientemente estudiado y contiene algunos vacios que
se pretende cubrir con la investigacion. Finalmente, a nivel metodolégico, el estudio
sirve como un referente para futuras investigaciones de tipo experimental, que
ayuden a identificar propuestas afines, que solucionen los problemas reales aqui
presentados.

Asimismo, respecto a los objetivos especificos, determinamos: Primero, identificar
el nivel de uso del e-commerce de clientes de 20 a 40 afos de tiendas comerciales
del Centro Comercial MegaPlaza de Chimbote, 2022. Segundo, identificar el nivel
de satisfaccion de clientes de 20 a 40 afios de tiendas comerciales del Centro
Comercial MegaPlaza de Chimbote, 2022. Tercero, establecer la relacion entre las
dimensiones del e-commerce y la satisfaccion de clientes de 20 a 40 afios de
tiendas comerciales del Centro Comercial MegaPlaza de Chimbote, 2022.

En cuanto a la hipotesis general, se plantea lo siguiente: Existe relaciéon entre el e-
commerce Y la satisfaccién de clientes de 20 a 40 afios de tiendas comerciales del
Centro Comercial MegaPlaza de Chimbote, 2022.



ll.  MARCO TEORICO

En cuanto a la investigacion, se presentan los antecedentes que ayudaron a avalar

el siguiente estudio, basados en articulos y tesis a nivel internacional y nacional:

Tapia (2019) llevo a cabo la investigacion “E-Commerce y la satisfaccion de los
clientes de generacion millennials de las urbanizaciones de la via Samborondon,
Ecuador 2018%, para identificar si existe relacion entre las variables. Trabajé con un
enfoque cuantitativo de tipo correlacional de corte transversal para la recabacion y
tratamiento de los datos analizados en el programa SPSS 24.0. Con una muestra
de 157 personas con un uso frecuente de Internet. Dentro de los resultados, se
encontré que habia una relacién directa pero baja de 0.262 con significancia de
0,001. En cuanto a los niveles de cada una de las variables, el 63% consideré que
el comercio electrénico es regular y un 78% que su satisfaccion es regular. Se

concluye que, a mejor comercio electronico, la satisfaccion del cliente aumenta.

Salamanca (2016) resolvid un estudio denominado “Factores de satisfaccién en el
proceso de compra online de bebidas alcohdlicas”, para poder determinar la
realidad de las compras de bebidas alcohdlicas de manera online. Pto trabaj6é con
dos fases especificas, en primera instancia con una fase que articula la realidad de
la venta y en la segunda, indaga sobre la experiencia del publico objetivo con uso
de la herramienta Kano. Como muestra, se investigd sobre cinco comercios
electronicos y 55 personas entre 25 y 35 afios. Trabajé con un enfoque mixto. Se
infiere que si existe una relacion directa entre la variable satisfaccion y el servicio
que se brinda por medio del comercio electrénico de estos productos. Siendo un
principal motivador, la seguridad en el pago y el servicio postventa, para que se

vuelva a realizar una compra, indistintamente del precio que se otorgue al producto.

Martinez (2015) desarroll6 una investigacion cualitativa titulada: “El comercio
electrénico en turismo. Percepciones de los jovenes y sugerencias para la direccion
de las empresas turisticas”, con el fin de realizar un analisis documental siguiendo
un enfoque cualitativo de la investigacion sobre el comercio electronico en el
turismo y cOmo esto repercute sobre la lealtad y la satisfaccion en los jovenes. Por

ende, se trabaj0 con una muestra de 233 jovenes cuyas edades estaban



comprendidas entre los 18 y 23 afios. Con un cuestionario de escala tipo likert se
concluyo6 que es posible predecir la satisfaccion del cliente por medios digitales, y
es una de las ventajas que permite el comercio electronico. Asimismo, se identifica
que, uno de los principales factores que propician la lealtad del cliente con un

servicio o producto es la satisfaccion que tiene del servicio recibido.

Sanabria et al. (2016) desarrollaron una investigacion titulada “Comercio
electrénico y nivel de ventas en las MiPyMEs del sector comercio, industria y
servicios de Ibagué”, que tuvo como pilar detectar la importancia del comercio
electronico en el nivel de ventas de las Mypes. Para esto se trabajoé con un enfoque
mixto con un muestreo probabilistico aleatorio simple, identificandose una muestra
de 191 empresas en servicios, 179 en industria y 192 en comercio. Para esto se
hizo uso de la entrevista en el caso del andlisis cualitativo y encuestas a los clientes
para el cuantitativo donde, en el andlisis cuantitativo se us6 la prueba no
paramétrica de Krustal-Wallis y el analisis de Componentes Principales. De lo cual
se determiné que las empresas que usan el comercio electrénico buscan la

satisfaccion del cliente en un 49.7%, especialmente para el sector de servicios.

Delgado D. y Ruiz A. (2020) llevaron a cabo el estudio “Analisis del desarrollo del
comercio electronico y su relacion teorica con la satisfaccion de los clientes de
tiendas por departamento en Lima en la actualidad”, para analizar de manera
cualitativa la relacién que existe entre el comercio electrénico y la satisfaccion de
los clientes, siendo el sector retail el foco de investigacion. Se recopil6 informacion
de diferentes plataformas y repositorios. De modo que, luego, se detectaron cinco
aspectos que unifican a estas dos variables: comodidad, ahorro, informacion,
disefio y diversidad. Por tanto, se establece de manera tedrica una relaciéon directa

con dimensiones especificas que ayudan a caracterizar el fenémeno en conjunto.

Salas (2018) desarrollé una investigacion llamada: “Impacto del e-commerce y su
repercusion en los clientes de supermercados en Lima Metropolitana”, con el fin de
detectar el impacto que tiene el comercio electrénico sobre los clientes. Se hizo uso
de una investigacion basica de tipo cuantitativa. Siendo el nivel de la muestra de

169 personas que se encuestaron. Se determind que, el 53% de los clientes se



encontraban insatisfechos con el servicio recibido a través de las plataformas
digitales. De lo cual, se identifico que solo el 9% de los clientes conocia la variedad
de pagos que los negocios le facilitaban. De modo que, se comprob6 que muchas
personas prefieren la tienda fisica por encima de la virtual, debido a las dificultades
gue encontraron al momento de realizar sus compras. Por tanto, una inadecuada

implementacion del comercio electronico genera insatisfaccion en los clientes.

Migone (2017) llevo a cabo un estudio llamado: “El e-commerce y su relacion con
la satisfaccion del cliente de los microempresarios, San Martin de Porres, 20177,
con el fin de determinar si existia relacion entre las variables enfocado en una
poblacion de microempresarios. Por tanto, se trabajé con un enfoque de
metodologia cuantitativa, de tipo correlacional transversal, que permitio recopilar y
tratar los datos en SPSS 24.0. La muestra fue de 80 microempresarios
obteniéndose un nivel de correlacion de 0.814 concluyendo que existe un alto grado

de relacién directo entre las variables que facilita el estudio de éstas en conjunto.

Respecto al marco teérico se propone los siguientes datos que facilitan el

conocimiento de la variable:

El e-commerce ha tenido un crecimiento exponencial a partir de los afios 90 con el
ingreso del Internet y la socializacién de la era digital. A tal punto que se ha
convertido en uno de los principales medios para poder realizar una compra,
ayudando a las empresas a crecer en caracteristicas de competitividad y eficiencia,
facilitando el proceso de compra y venta de productos y servicios. (Palomino et al.,
2020) La razdn de esto, es la confianza que se ha generado por las plataformas en
linea al establecer unarelacion de contacto con el consumidor, lo que ha conllevado

a su eleccién con mas rapidez por parte de la poblacién. (Linero y Botero, 2020)

Ante esto, Perdigon et al. (2018) definen al comercio electrénico como el proceso
mediante el cual se automatiza las compras de productos y servicios en linea, el
cual tiene la funcién de satisfacer las necesidades de los clientes y a la vez, poder
brindar mas ganancias a las empresas gracias a la reduccion de los costos de tipo

administrativo y la mejora personalizada en la atencion al consumidor. Aiadiendo



a esto, Esparza (2016) indica que, el principal apogeo de este tipo de comercio ha
sido el avance de Internet por diferentes lugares del mundo y la comunicacion

homogénea que se ha brindado de los diferentes protocolos de seguridad.

El comercio electronico es sindnimo de bajos costos de produccion, de transporte
y de almacenamiento, ya que, contribuye a una comercializacion rapida de los
productos y servicios, limitando el nivel de stock de estos, y llevando a las empresas
a incrementar su nivel adquisitivo. (Pesantez et al., 2019) Asimismo, Salazar et al.
(2018) hace alusién a tecnologia, por ende, se sabe que es el uso de esta para
poder llevar a cabo la oferta y la adquisicion de productos, lo que conlleva en dltima
instancia a la captacion de los clientes por medio de la satisfaccion que produce la
rapidez y eficiencia de los sistemas actuales. Por eso, Zuluaga et al. (2019)
considera que la aparicion de este tipo de comercio contribuye completamente a la

era de la revolucion tecnoldgica y adapta a las organizaciones al cambio.

En definitiva, Barrientos (2017) hace alusion a que esta variable “se refiere a las
transacciones financieras y de informacion realizadas de manera electrénica entre
una organizacion y cualquier tercero con el que tenga tratos". Este modelo
contribuye a que las empresas generen mayor productividad y competitividad,
enfocandose en la atencion personalizada de cada consumidor, generando altos
niveles de satisfaccion, impactando de manera positiva en las ventas y la
rentabilidad de las organizaciones, siendo este un tipo de interaccién comercial
mediante el cual, los clientes interactian de manera directa con la empresa con la

que desea hacer la transaccion. (Sanabria et al., 2016)

Existen tres ramas principales desde las que se presenta el comercio electronico
con el fin de facilitar la compra o venta de productos en base al tipo de interaccion
que se brinda (Sigmund, 2018): La forma mas utilizada es la que tiene interaccion
de tipo negocio a consumidor, mediante la cual, las personas obtienen sus
productos y pagan por ellos a través de una plataforma web. La segunda forma de
comercio es de negocio a negocio, mediante ésta las organizaciones sean
mayorista 0 minoristas, llegan a hacer un intercambio de sus bienes o servicios,

convirtitndose en un trueque entre entidades del mismo rango. La tercera



categoria, viene a ser aquella interaccion entre los consumidores, ésta se realiza a
través de eBay o Etsy, donde son los mismos usuarios los que realizan la venta de

productos, y comparten la experiencia tanto de compra de venta.

En cuanto a sus dimensiones, en el e-commerce (Esparza 2017) los sitios webs
que sirven para realizar comercio deben medirse en base a la seguridad que

presentan, y contribuye con cinco requisitos especificos:

Primero, la confidencialidad, es importante dentro de la comunidad debido a la
posibilidad de que los piratas informéticos obtengan informacién muy sensible. Es
indiscutible que, cuando dos partes se involucran en una transaccion, ambas
generalmente se aseguran de que no sea negada. S6lo un receptor autorizado
deberia poder adquirir el mensaje cifrado, de modo que otros no puedan leer su
contenido. Segundo, la integridad de los datos, es una de las principales
preocupaciones de cualquier empresa. Este se refiere al concepto de que la
informacion no sera considerada una modificacion maliciosa dentro del sistema de
transmision y que la informacién es obtenida por el receptor exactamente en el
mismo momento en que el remitente la entregd, es decir, la precision de los datos
transmitidos al receptor. Tercero, en el comercio electronico, los servicios deben
tener accesibilidad, no solo por seguridad de los sujetos que participan en una
transaccion, sino también por comodidad al usuario. La accesibilidad es cuando las
transacciones se realizan con facilidad, en cualquier momento que los usuarios lo
deseen. La disponibilidad describe la accesibilidad de los recursos de informacién;
significa prevencién contra retrasos o incluso eliminacion de informacion. Cuarto, la
autenticidad, en el método propuesto, antes del procedimiento de pago, el banco
primero solicita la autenticacion del cliente para asegurarse de que el cliente
potencial sea una persona autorizada que recibira el codigo de verificacién para
transferir la cantidad de su cuenta al banco comercial. Aqui se logra la autorizacion
y la autenticacion. Por ultimo, la irrenunciabilidad, significa que las personas que
realizaron una transaccion no pueden negar haberla hecho. Significa que las
personas no pueden evitar realizar un pago una vez que se hayan implementado
las firmas electronicas. El remitente no pudo refutar que envié un comunicado. Para

lograr esto, se utiliza texto plano / texto claro para que la gente pueda entender.



En cuanto a las teorias en torno a la satisfaccion del cliente, se tomd todo lo

relacionado con el concepto de la e-satisfaccion, acufiado al e-commerce:

Anggoro y Nurwualandari (2020) definen a la satisfaccion del cliente como los
resultados de los consumidores sobre el desempefio de la empresa por sus
expectativas. Asimismo, mencionan que el sentimiento general de placer y
satisfaccion que sienten los clientes es el resultado de la capacidad que tiene la
empresa para cumplir con sus deseos, expectativas y necesidades. Por su parte,
para Naustion et al. (2020) la satisfaccion del cliente en linea es el resultado de las
percepciones del consumidor sobre la conveniencia en linea, los métodos de
negociacion/transaccion, disefio del sitio, seguridad y servicio. La e-satisfaccion
también se puede definir como los resultados acumulativos de una parte o alguien
que tiene diferentes experiencias de un producto o servicio en un determinado
periodo de tiempo. Por tanto, esta variable es la experiencia que se siente después

de usar el producto y comparar entre la calidad percibida y la calidad esperada.

La correlacion entre la satisfaccion del cliente y la lealtad habia llamado la atencién
de los académicos durante mucho tiempo. Segun la literatura anterior, la mayoria
de los académicos creian que la satisfaccion tenia un impacto significativo en la
lealtad. (Wang y Prompanyo, 2020). Hong et al. (2019) mencionan que “es un indice
de medicion posterior a la actividad que mide el estado interior de los sentimientos

del cliente sobre las compras pasadas y las experiencias de compra.” (p. 66).

Para Siraj et al. (2020), existen algunos factores que determinan la satisfaccién del

cliente respecto a una plataforma web:

Conveniencia, es muy importante que los sitios web sean interactivos y
convenientes para garantizar que el proceso de compra en linea sea rapido y facil.
Porque los clientes que optan por comprar productos en linea tienen poco tiempo y
esperan que la transaccion se complete lo més rapido posible. También se sostuvo

que las empresas que hacen un esfuerzo por hacer que el proceso de compra sea



conveniente tienen mas probabilidades de tener clientes mas satisfechos y la

satisfaccion conduce a la lealtad.

Personalizacion, debido al cambio cada vez mayor en la tecnologia y la
funcionalidad de software, los clientes han permitido adaptarse el sitio web, el
producto y el servicio que requieren o esperan del negocio electronico que la
experiencia de compra sea Unica. Esta posibilidad de personalizacion se incluye en
el servicio que proporciona el vendedor, el cual, si esté interesado en satisfacer al
cliente y desea aumentar las posibilidades de personalizacion de la lealtad, esto es
en lo que el vendedor debe pensar, ya que reduce las posibilidades de que los

clientes elijan un canal o sitio web diferente para satisfacer sus necesidades.

Informacién, aunque el numero de vendedores y compradores electronicos ha
aumentado, la preocupacion por la seguridad (pin) y la proteccion de la informacion
también ha aumentado entre los clientes. El factor de informacién para un minorista
electronico se define como la informacién que proporciona la empresa es legitima

y la informacion personal del cliente esta protegida después de la transaccion.

Comunicacion, una de las mayores diferencias entre las tiendas fisicas y las tiendas
online es la interaccion entre clientes y vendedores, que es muy importante a la
hora de explicar los servicios o las especificaciones técnicas de un producto. Para
los negocios electrénicos es muy importante asegurarse de que los visitantes del
sitio web puedan comunicarse cuando lo deseen, ya que esto tiene un gran impacto
en la satisfaccion y la lealtad. Por lo tanto, caracteristicas como salas de chat en

vivo, ayuda en vivo y personal shopper atraen a mas clientes.

Estética del sitio web, para hacer que la experiencia de compra de los clientes sea
buena y memorable, las tiendas minoristas tradicionales gastan mucho dinero en la
perspectiva y el disefio de la tienda porque mejoran la satisfaccion del cliente. Por
lo tanto, los colores, animaciones, gréaficos y disefio del sitio web crean algun tipo
de efecto emocional y aumentan la probabilidad de compra. Ademas, la apariencia
del sitio web es importante para la satisfaccion y la lealtad. Estas caracteristicas se
han probado y han ayudado a construir la hipétesis destinada a la investigacion.



. METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio del estudio

La investigacion en curso se caracteriza por seguir un enfoque cuantitativo, debido
a que se brinda aportes numéricos a la pregunta presentada inicialmente, de modo
que, se comprobar con hechos factibles y estadisticos, los principales hallazgos del
estudio. Asimismo, es de tipo aplicado, puesto que pretende analizar a la variable
en un sentido practico para que en base a sus resultados se puedan plasmar

soluciones (Hernandez y Mendoza, 2019).

Junto a ello, el presente estudio es de disefio no experimental, porque no pretende
alterar el comportamiento de la variable, sino respetar y describir el normal proceso.
Asimismo, es de corte trasversal, porque se recogio la informacién en un Unico
periodo de tiempo, lo que favorece la aplicacion de la investigacion respetando el
tiempo estimado para su realizacion. Afadido a esto, es de nivel correlacional,
puesto que, pretende relacionar a las variables de estudio con el fin de dar
respuesta al fenédmeno descrito (Jiménez y Pierro, 2021)

Por tanto, la esquematizacion es la siguiente:

Dénde: Ox
M = muestra del estudio M
Ox y Oy = observacion de las variables

r = posible relacion Oy

3.2.Variables y Operacionalizacién

Variable independiente: E-commerce

Definicién conceptual: Barrientos (2017) menciona que “se refiere a las
transacciones financieras y de informacion realizadas de manera electrénica entre
una organizacion y cualquier tercero con el que tenga tratos” (p. 45)

Definicion operacional: La variable fue medida en base al modelo propuesto por
Villa et al. (2017)

Indicadores:



- Confidencialidad
- Integridad

- Irrenunciabilidad
- Autenticidad

- Disponibilidad

Escala de Medicion: Ordinal

Variable dependiente: Satisfaccion

Definicién conceptual: Hong et al. (2019) mencionan que “es un indice de
medicion posterior a la actividad que mide el estado interior de los sentimientos del
cliente sobre las compras pasadas y las experiencias de compra.” (p. 66)
Definicion operacional: Fue medido en base a las dimensiones propuestas por
Siraj et al. (2020)

Indicadores:

Conveniencia

Personalizacion

Informacion

Comunicacion

Estética del sitio web

Escala de Medicion: Ordinal

3.3.Poblaciéon, muestray muestreo

La poblacion para la presente investigaciéon es aquel conjunto de personas que
tienen caracteristicas similares respecto a lo que se desea estudiar, de modo que,
la informacion que brindaron nos ayudoé a establecer teorias entorno a la variable.
Arias et al. (2016). Por tanto, en este estudio, se considero un total de 91463
pobladores de la ciudad de Chimbote segun el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (2018), por entenderse que todos en algin momento han estado

expuestos a comprar en la tienda o visitar la plataforma.

Criterios de inclusion:



- Pobladores de 20 a 40 afos
- Personas que hayan comprado en las plataformas en linea de las tiendas de
MegaPlaza.

- Personas que deseen participar del estudio.

Criterios de exclusion:

- Pobladores menores de 20 y mayores de 40 afios.

- Personas que compren que otros centros comerciales.

- Personas que compren solo de manera presencial en el centro comercial.

- Personas que se abstienen de participar de la investigacion.

Muestra

En lo concerniente a la muestra, es importante constar que, la misma es un
subgrupo de la poblacién, que posee caracteristicas semejantes y que facilita el
recojo de la informacién (Ventura, 2017), por tanto, los datos brindados por ésta
facilitaron la generalizacion a toda la poblacion que fue objeto de estudio. Frente a
esto, luego de la aplicacion de la formula para muestra de poblaciones finitas, es
importante constar que, se aplicé el instrumento a un total de 190 personas que

viven en el distrito de Chimbote.

Muestreo no probabilistico por conveniencia

Asimismo, en cuanto al método de seleccién de la muestra, se hizo uso del
muestreo no probabilistico por conveniencia, por medio del cual permite seleccionar
casos accesibles que acepten ser incluidos en el estudio. (Otzen y Manterola, 2017)
Unidad de analisis: Clientes en linea de tiendas comerciales del centro comercial

MegaPlaza.
3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica

La presente investigacion hizo uso de la técnica de la encuesta, que es conocida

comunmente como un proceso mediante el cual se recaba la informacién sobre la



poblacidn que fue analizada posteriormente, en general, se establece una serie de
preguntas sobre un tema que facilita el estudio en cuestion (Gonzales et al., 2017)
Instrumento

En cuanto al instrumento de recabacion de datos, el cuestionario es la herramienta
gue estuvo conformado por una serie de preguntas en general cerradas sobre un
tema en particular, lo que facilita conocer lo que la poblacion piensa sobre ese tema.
De esta forma, se pudo analizar con mayor rapidez y cuantificar las respuestas
(Ecofet et al., 2016) Por ende, para la esta investigacion se usaron dos
cuestionarios para las variables e-commerce y satisfaccion del cliente. Estos
cuestionarios tuvieron una compilacion de 15 y 14 items respectivamente sobre
cada variable que seguiran un formato de tipo Likert (Nunca, Casi Nunca, A Veces,
Casi Siempre y Siempre) con una cuantificacién de cinco puntos con los que se

analizaron los resultados que tuvieron las caracteristicas de confiabilidad y validez.

La validez de un instrumento es la capacidad que tiene un instrumento para medir
o definir lo que se esta evaluando (Santos, 2017) Es por ello, la presente
investigacion se ejecuto con la validez de contenido, utilizando el juicio de expertos
como aguel punto de vista de personas experimentadas en el tema a tratar que
pretenden evaluar el instrumento en cuestion (Robles y Del Carmen, 2015). Por
ende, en nuestra investigacién participaron tres expertos referidos al area de

pertenencia:

Tabla 1.
Validacion de Instrumentos

Experto E-COMMERCE Condicién
Pertinencia | Relevancia | Claridad final
MBA. Psic. Alberto Rubén Ruiz Si Si Si Aplicable
Ysla
Mg. Miguel Angel Zezé Neciosup Si Si Si Aplicable
Rivas
Mg. Milagros Isabel Castro Lazaro Si Si Si Aplicable
SATISFACCION DEL CLIENTE
Pertinencia | Relevancia | Claridad
MBA. Psic. Alberto Rubén Ruiz Si Si Si Aplicable
__Ysla
Mg. Miguel Angel Zezé Neciosup Si Si Si Aplicable
Rivas




Mg. Milagros Isabel Castro Lazaro | Si | Si | si Aplicable

Una vez obtenidas las respuestas y observaciones correspondiente a cada variable,
se concluyé que ambos instrumentos cumplen con el criterio de validez, lo que nos

permite medir y recabar informacion necesaria.

3.5.Procedimientos

Para iniciar este proceso de investigacion, es importante constar que se realizo la
determinacién del problema en cuestion, y luego la seleccion de la poblacion que
ayudo en el recojo de informacion. Para esto se solicitd informacion al Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (2018) acerca del Ultimo censo realizado en
la ciudad de Chimbote, de modo que se determindé la poblacién y posterior a ello, la
muestra especifica sobre la cual se trabajo. Una vez que se tuvieron esos datos, se
procedio a elaborar el instrumento que ayudd en el recojo de informacion, este se
encargd de obtener todo lo necesario respecto a ambos temas estudiados.

Cuando se tuvo el instrumento se procedid a realizar la validaciéon de este,
cumpliendo con los indices de confiabilidad y validez lo que logré que los resultados
obtenidos sean significativos y contribuyan concretamente a los principios del
presente estudio. Luego de eso, se us6 Google Forms para poder socializar la
encuesta a los diferentes pobladores de la ciudad de Chimbote. Luego de esto, se
ordeno los datos en el programa Excel y fueron exportados a la plataforma SPSS

25.0 desde la cual se realizaron los analisis estadisticos respectivos.

Con los resultados obtenidos, se pudo determinar las principales conclusiones y
recomendaciones que son especificadas a detalle en la parte de discusién, lo que

evidencio el logro de los objetivos propuesto en este estudio.

3.6.Método de analisis de datos

En el caso de este estudio, se utilizdé en primera instancia la estadistica descriptiva
por medio de la cual se realizaron los graficos que explican con detalle los niveles
en los que se encuentra tanto el e-commerce como la satisfaccion del cliente,
evidenciando asi la realidad de la poblacién sobre la que descansa el estudio.
(Hernandez y Mendoza, 2019)



Luego de esto, se hizo uso de la estadistica inferencial para poder en primer lugar
y como fin principal determinar la correlacion de las variables por medio de una
estadistica paramétrico o no parameétrico determinado mediante la prueba de
normalidad y de los graficos de dispersion. Finalmente, se establecio la correlacion,
y se realizé la comprobacion de la hipotesis respectiva (Hernandez y Mendoza,
2019)

3.7.Aspectos éticos

Respecto al criterio de ética y valores que sigue la presente investigacion, es
importante constar que cumple con los requisitos especificados por la Universidad
César Vallejo (2020) en su Cédigo de Etica y respeta los siguientes principios: El
de autonomia, debido a que las personas que participen se pudieron retirar en
cualguier momento del proceso. Es de beneficencia, porque brinda apoyo a los
usuarios, a las empresas y en ultima instancia al grupo investigador. Asimismo, el
principio de integridad humana, respetando en primer lugar a la persona y todo lo
gue esta implica. Junto a ello, el principio de Probidad, por medio del cual se
plasmaron los resultados claramente sin alteracion de datos o de tablas.
Finalmente, el respeto de la propiedad intelectual, por las citas y las referencias que

siguen segun el cumplimiento de las Normas APA séptima edicion.



IV. RESULTADOS

Tabla 2
Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
E-commerce ,080 190 ,005 951 190 ,000
Satisfaccion ,094 190 ,000 ,942 190 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

De modo que, en la tabla 1 se evidencia que prevalece la no normalidad,
concluyendo que para esta investigacion se debe utilizar una estadistica no

paramétrica, asi también como todo lo referido al coeficiente de Rho de Spearman.

Tabla 3

Correlacion entre E-Commerce y satisfaccion de clientes de 20 a 40 afios de las

tiendas comerciales del Centro Comercial MegaPlaza de Chimbote, 2022.

Correlaciones

E- Satisfaccion
commerce

Coef|C|e_n,te de 1,000 645~
E- correlacion

commerce  Sig. (bilateral) : ,000

Rho de N 190 190

Spearman ici

p Coef||C|e_n,te de 645" 1,000
Satisfaccion correracion

Sig. (bilateral) ,000 )

N 190 190

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).



En la tabla 2, se puede evidenciar que existe una correlacion positiva y moderada

(0.645) entre E-Commerce y satisfaccion de clientes de 20 a 40 afios de las tiendas

comerciales del Centro Comercial MegaPlaza de Chimbote, 2022. Ademas, es

importante acotar que el nivel de significancia (0.000) es inferior a 0.05 de modo

gue se rechaza la hipotesis nula y se acepta la significancia de la relacion entre las

variables.
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Figura 1. Gréfico de dispersion entre E-commerce y Satisfaccion

Tabla 4

Nivel de uso del E-Commerce de clientes de 20 a 40 afos de las tiendas

comerciales del Centro Comercial MegaPlaza de Chimbote, 2022.

E-commerce — Nivel

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 6 3,2 3,2 3,2
Medio 4 2,1 2,1 5,3
Alto 180 94,7 94,7 100,0
Total 190 100,0 100,0

En la table 3 se puede apreciar que el 3.2% de los encuestados considera que el

comercio electronico de las tiendas comerciales esta en un nivel Bajo. Asimismo,

el 2.1% considera que se encuentra en el nivel medio. Finalmente, en lo



concerniente al nivel Alto estan el 94.7%, siendo este el nivel predominante en esta

variable.
E-commerce
H Bajo
Medio
Figura 2. Nivel de E-commerce
Tabla 5

Nivel de satisfaccion de clientes de 20 a 40 afios de las tiendas comerciales del

Centro Comercial MegaPlaza de Chimbote, 2022.

Satisfaccion - Nivel

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 3 1,6 1,6 1,6
Medio 57 30,0 30,0 31,6
Alto 130 68,4 68,4 100,0
Total 190 100,0 100,0

En la table 4 se puede observar que el 1.6% de los encuestados considera que su
satisfaccion esta en un nivel Bajo. Asimismo, el 30% considera que se encuentra
en el nivel medio. Finalmente, en lo concerniente al nivel Alto estan el 68.4%, de

modo que, se evidencia que este es el nivel predominante en esta variable.
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Figura 3. Porcentaje de los Niveles de Satisfaccion de Clientes

Tabla 6

Relacién entre dimensiones de E-Commerce y satisfaccion de clientes de 20 a 40

afos de tiendas comerciales del Centro Comercial MegaPlaza de Chimbote, 2022.

Satisfaccion

Rho de Confidencialidad  Coeficiente de correlacién 7227
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 190

Integridad Coeficiente de correlacion 847"

Sig. (bilateral) ,000

N 190

Irrenunciabilidad  Coeficiente de correlacion ,863"

Sig. (bilateral) ,000

N 190

Autenticidad Coeficiente de correlaciéon ,465™

Sig. (bilateral) ,000

N 190

Disponibilidad Coeficiente de correlacion ,815™

Sig. (bilateral) ,000

N 190

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).



En la tabla 5, se evidencia que existe una correlacion directa, positiva y alta entre

el e-commerce y la confidencialidad (.722), con la integridad (.847), con la

irrenunciabilidad (.863), con la disponibilidad (.815), mientras que se muestra una

correlacion moderada con la autenticidad (.465) evidenciandose que existe una

diferencia entre esta ultima variable y las demas, respecto a la poblacion evaluada.
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Figura 4. Grafico de Dispersion entre Satisfaccion y dimensiones de E-commerce



V. DISCUSION

El siguiente estudio tuvo como objetivo general determinar la relacién entre el E-
Commerce y satisfaccion de clientes de 20 a 40 afos de las tiendas comerciales
del Centro Comercial MegaPlaza de Chimbote, 2022. Por ende, se trabajé con un
enfoque cuantitativo de la investigacion con el uso de dos encuestas, las cuales
sirvieron para la evaluacion de las variables seleccionadas, trabajando con una
poblacion de 190 personas.

En vista de esto, los resultados encontrados y el contraste de éstos se realiza a

continuacion:

En lo que respecta a la hipotesis general, es importante mencionar que se encontré
un indice de correlacién por Spearman de 0.645, por lo que se confirma la presencia
de correlacion significativa entre las variables como consecuencia del uso de la
plataforma de e-commerce de las tiendas evaluadas y la satisfaccion de los
clientes. Un resultado similar encontré Tapia (2019), pero con un indice de
correlacion débil entre las variables, concluyendo que el comercio electrénico si
contribuye en la satisfaccion del cliente, pero esto esta sujeto a diferentes factores
como la puntualidad de la entrega y otros mas. A esto, Salamanca (2016) agrega
que uno de los principales motivadores para elegir el comercio electronico por
encima de los demas es la seguridad en el pago y el servicio que se ofrece después
de realizada la compra, lo que hace distintivo este método. De este modo, Martinez
(2015) encontrd que, la forma de generar lealtad en el cliente es dejarlo satisfecho
con sus compras en linea, de esta manera, la tienda se asegura un mercado
invisible pero presente entre aquellos que prefieren realizar una compra desde sus
hogares. Lo que contribuye a mejores costos en produccion y transporte, asi como,
rapidez y eficiencia en la obtencion de los productos segun afirma Zuluaga et al.
(2019).

En lo que corresponde a la primera hipétesis especifica, respecto al nivel del uso
del e-commerce entre la poblacién de 20 a 40 afios, el 3.2% de los encuestados
considera que el comercio electronico de las tiendas comerciales esta en un nivel
Bajo. Asimismo, el 2.1% considera que se encuentra en el nivel medio y en lo

concerniente al nivel Alto estan el 94.7%. Por ende, se puede confirmar que existe



el nivel alto como una predisposicion de la poblacion. De este modo se evidencia,
la importancia de una plataforma electrénica como una forma de comercio entre las
tiendas y los clientes, que sea eficiente y practica, y que les permita suplir sus
necesidades desde sus casas. Tapia (2019) encontré un resultado similar con un
63% en el nivel medio. A esto, Delgado y Ruiz (2020) afiaden que las caracteristicas
gue diferencia el uso del comercio electronico es la comodidad, ahorro, informacion,
disefio y diversidad, por ende, se puede apreciar que la informacion es importante
como modo de capacitacién para que la poblacion sepa el correcto uso de las
plataformas. Una situacion similar encontré Salas (2018) cuando evidencio que solo
el 9% de los clientes de los supermercados conocia las diferentes formas de pago
que tienen en las plataformas. De modo que, es importante la presencia de
capacitacion y socializacién de la forma de uso de las plataformas para que sean

mas productivos y competitivos (Sanabria et al., 2016)

Por su parte, en lo que respecta a la segunda hipétesis especifica que esta
relacionada con el nivel de satisfaccion de clientes en las tiendas comerciales, es
importante constar que el 1.6% de los encuestados considera que su satisfaccion
esta en un nivel Bajo; el 30% considera que se encuentra en el nivel medioy en lo
concerniente al nivel Alto estan el 68.4%. De lo cual se puede observar, que el nivel
preponderante es el Alto, por ende, se puede confirmar que las caracteristicas
peculiares de este tipo de comercio contribuyen a que el nivel de satisfaccién sea
mucho mayor. Respecto a esto, Tapia (2019) encontr6 en una poblacion similar que
sus niveles de satisfaccion, era regular en un 78%. Por lo cual, Martinez (2015)
agrega que los niveles de satisfaccion son faciles de predecir y estimar, debido a
las comodidades que brindan las plataformas electrénicas, asimismo, mencionar
que, la satisfaccion esta determina por el nivel de ayuda y eficiencia que presentan
las plataformas. Aparte de ello, Sanabria et al. (2016) menciona que, las empresas
que implementan el comercio electronico estan interesadas en satisfacer a sus
clientes en un 49.7%, de modo que, estan primando los intereses de los clientes, y
también los de ellos, ya que, la disminucion en costes de transporte y mantencion
de infraestructura contribuye a mejorar la economia de estas (Palomino et al.,

2020). Por ende, los consumidores de las tiendas del Centro Comercial de



Chimbote consideran que, sus expectativas y necesidades estan siendo cubiertas

en materia (Anggoro y Nurwualandari, 2020).

En lo concerniente a la tercera hipétesis especifica, respecto a la correlacion entre
las dimensiones del e-commerce y la satisfaccion de los clientes, se muestra que
existe una correlacion directa, positiva y alta entre las dimensiones de
confidencialidad, integridad, irrenunciabilidad y disponibilidad del e-commerce; y la
satisfaccion con indices de .722, .847, .863 y .815. Asimismo, se observa una
correlacion directa, positiva y moderada, entre la autenticidad y la satisfaccion al
cliente con un indice de .465, esto nos indica que, el que la plataforma esté presta
para atender las 24 horas del dia, es un gran incentivo para los clientes y
consumidores de las tiendas comerciales. Afiadido a esto, la facilidad de comprar
las cosas desde una perspectiva mas comoda y segura se consigna como un buen
precedente para preferir este tipo de comercio por encima del presencial. Lo mismo
sucede con la irrenunciabilidad, debido a que las personas consideran que los
avisos que reciben constantemente de las plataformas son de mucha ayuda para
considerar los pagos que deben hacer y establecer sus presupuestos (Esparza,
2017). Junto a ello, las facilidades de disponibilidad y confidencialidad se convierten
en la pieza clave para asegurar el éxito de este tipo de comercio de modo que, se
disminuye la capacidad de exposicién a robos o cualquiera peligro externo. En este
respecto se compara con lo encontrado por Salamanca (2016) quien evidencio que
la seguridad y la autenticidad, eran principios elementales en la satisfaccion del
cliente cuando se trataba del uso de las plataformas digitales. Una situacion similar
enfrenté Delgado y Ruiz (2020) cuando la caracteristica de disefio y diversidad se
pusieron como principios elementales para poder utilizar preferentemente una
plataforma por encima de otras. En vista de esto y en un sentido tedrico, la
confidencialidad es una caracteristica que es muy preferida por la mayoria de las
personas en general, siendo un atributo importante cuando se realiza un pago, por
la seguridad de los datos personales y por la forma en la que se lleva a cabo el
proceso de compra. Adicional a ello, en cuanto a la autenticidad, es importante

acotar que, al ser moderada, no constituye un atributo importante que motive a



alguien a realizar una compra por Internet o presencial, solo es un plus, afiadido a

las demas caracteristicas descritas anteriormente.

La relevancia de nuestro estudio evidencia lo importante que es mantener una
plataforma que facilite el comercio electrénico y que promueva el movimiento de la
economia, lo que se comprobd en los tiempos de la pandemia, donde la facilidad
de estas plataformas digitales fue un fuerte impulso para continuar satisfaciendo
nuestras necesidades disminuyendo el riesgo de infeccion. Asimismo, respecto a
la metodologia empleada, es importante denotar que la presencia del enfoque
cuantitativo ha contribuido a lograr los objetivos esperados, permitiendo que todo
vaya de acuerdo con los parametros establecidos para la investigacion, donde el
coeficiente Rho de Spearman fue usado debido a la no normalidad de la poblacién

segun la prueba de la normalidad evaluada en la poblacion.



VI.

CONCLUSIONES

1. Se concluye gue existe una correlacion positiva moderada (0.645) entre el

e-commerce Yy la satisfaccién de clientes de 20 a 40 afos clientes de las
tiendas comerciales del Centro Comercial MegaPlaza de Chimbote, 2022.
Demostrando que una correcta implementacién del comercio electronico

contribuye a mejorar la satisfaccion en los consumidores.

Se concluye al nivel del uso del e-commerce entre la poblacion de 20 a 40
afos, el 3.2% de los encuestados considera que el comercio electronico de
las tiendas comerciales esta en un nivel Bajo. Asimismo, el 2.1% considera
gue se encuentra en el nivel medio y en lo concerniente al nivel Alto estan el
94.7%. De modo que, existe predominantemente el nivel Alto respecto a la

plataforma del comercio electrénico.

Se concluye, asimismo, que el 1.6% de los encuestados considera que su
satisfaccion esta en un nivel Bajo; el 30% considera que se encuentra en el
nivel medio y en lo concerniente al nivel Alto estan el 68.4%. De modo que
existe predominantemente el nivel alto de satisfaccion con las plataformas

de comercio electrénico.

Se concluye que existe una correlacién directa, positiva y alta entre las
dimensiones de confidencialidad, integridad, irrenunciabilidad vy
disponibilidad del e-commerce; y la satisfaccion, con indices de .722, .847,
.863 y .815. Asimismo, se observa una correlacion directa, positiva y
moderada, entre la autenticidad y la satisfaccion al cliente con un indice de
.465. De modo que para esta poblacion el tener disponible a la plataforma
las 24 horas del dia es importante, junto con el recuerdo de los tiempos de

pago por encima del disefio o la confianza que les puedan brindar.



VII.

RECOMENDACIONES

1. Se recomienda el uso de plataformas digitales que faciliten la compra por

internet de los productos sin la necesidad de ir hasta la tienda y elegirla. De
esta manera mantener acciones digitales que permitan que la experiencia
sea mas personalizada contribuiria a que esta forma de venta sea cada vez

mas aceptada entre la poblacion.

Se recomienda a las tiendas mejorar el servicio de las plataformas de
comercio electronico con el uso de un disefio mas adecuado que permita
elegir adecuadamente los productos y seleccionar la mejor forma de pago
gue se ajuste a las necesidades de los consumidores. Aparte de ello, se
recomienda que se lleve una constante revision técnica para mejorar la
forma en la que se brindan los servicios por medio de las plataformas

digitales.

Se recomienda a las tiendas realizar constantes evaluaciones de
satisfaccion al cliente por medio de las plataformas digitales con el fin de
poder evidenciar si la forma en la que se ha dispuesto el comercio ha sido el
mas efectivo o qué cosas se pueden mejorar para lograr aumentar la
experiencia positiva de los consumidores por medio de sus compras en linea

y motivarlos para su realizacion.

Se recomienda a la empresa, informar constantemente a las personas sobre
su proceso de compra y la forma en la que se resguardan sus datos, para
evitar inconvenientes y acciones que no se ajusten a lo esperado por los
consumidores disminuyendo asi su nivel de satisfaccion. Adicional a ello, se
promueva evitar que las revisiones técnicas sean en tiempos donde la

afluencia de visitas a los sitios webs sea mayor.
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ANEXOS

Anexo 01. Matriz de Operacionalizacion de las variables

electrénica entre
una organizaciéon
y cualquier
tercero con el
gue tenga tratos"

(p. 45)

Villa et al. (2017)

Autenticidad Autorizacion
Acceso total
Disponibilidad Actualizacion de

la informacion

Variable Definiciéon Definicion Dimensiones Indicadores Escala de
Conceptual Operacional medicién
Seguridad de los
Confidencialidad pagos
Cuidado de datos
Barrientos (2017) Precision de los
menciona que datos
“se refiere a las . , ) )
transacciones La variable sera Integridad Uso adecuado de Ordinal
E-commerce financieras y de medida en base la informacion Alto
informacion | model : _ Medi
realizadas de al modelo bl Confirmacion de edio




Satisfaccion del

cliente

Hong et al.
(2019)
mencionan que
‘es un indice de
medicion
posterior a la
actividad que
mide el estado
interior de los
sentimientos del
cliente sobre las
compras
pasadasy las
experiencias de

compra.” (p. 66)

Sera medido en
base a las
dimensiones
propuestas por
Siraj et al. (2020)

Conveniencia

Rapidez

Interaccion

Personalizacion

Experiencia de

compra

Informacion

Informacién de la

empresa

Seguridad de la
informacion

personal

Comunicacion

Interaccion

permanente

Estética del sitio

web

Disero

Apariencia

Ordinal
Alto
Medio

Bajo




Anexo 02. Matriz de Consistencia logica

Titulo PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODO TECNICAS E
INSTRUMENTOS
General General General E Commerce | Tipoy disefo Técnica:
,Cuadl es la Determinar la Existe relacion de
relacion entre el | relacion entre el entre el e- Confidencialidad | investigacion: Encuesta
E-Commerce y E-Commerce y commerce y la aplicado, de
satisfaccion de satisfaccion de satisfaccion de Integridad disefio no Instrumento:

E-Commerce
y satisfaccion
de clientes
de 20 a 40
afos de las
tiendas
comerciales
del Centro
Comercial
Megaplaza
de Chimbote,
2022.

clientes de 20 a
40 afnos de las
tiendas
comerciales del
Centro Comercial
MegaPlaza de

clientes de 20 a
40 afos de las
tiendas
comerciales del
Centro
Comercial

clientes de 20 a
40 afos de
tiendas
comerciales del
Centro Comercial
Megaplaza de

Chimbote? MegaPlaza de Chimbote, 2022.
Chimbote, 2022.
Especificos Especificos Especificos
¢,Cual es el nivel | Identificar el nivel Existe un nivel
de uso del e- de uso del e- alto de uso del e-

commerce de
clientes de 20 a
40 afios de
tiendas
comerciales del
Centro Comercial
MegaPlaza de
Chimbote?

commerce de
clientes de 20 a
40 afos de
tiendas
comerciales del
Centro
Comercial
MegaPlaza de
Chimbote, 2022.

commerce de

clientes de 20 a
40 afos de
tiendas

comerciales del
Centro Comercial

MegaPlaza de
Chimbote, 2022.

Irrenunciabilidad
Autenticidad
Disponibilidad
Satisfaccion de
clientes

Conveniencia
Personalizacion
Informacién

Comunicaciéon

experimental
transversal, de
corte
correlacional
simple.

Poblacion y
muestra

Poblacion:
91463

Muestra: 190
Muestreo:
Por

conveniencia

Técnicas
estadisticas:

E Commerce

Escala de e-
commerce

Satisfaccion de
clientes

Escala de
satisfaccion de
clientes




¢, Cual es el nivel
de satisfaccion de
clientes de 20 a
40 afos de
tiendas
comerciales del
Centro Comercial
MegaPlaza de
Chimbote?

Identificar el nivel
de satisfaccion
de clientes de 20
a 40 afos de
tiendas
comerciales del
Centro
Comercial
MegaPlaza de
Chimbote, 2022.

Existe un nivel
alto de
satisfaccion de
clientes de 20 a
40 afos de
tiendas
comerciales del
Centro Comercial
MegaPlaza de
Chimbote, 2022.

;Cual es la
relacion entre las
dimensiones del
e-commerce y la

satisfaccion de
clientes de 20 a
40 afos de
tiendas
comerciales del
Centro Comercial
MegaPlaza de
Chimbote?

Establecer la
relacion entre las
dimensiones del
e-commercey la

satisfaccion de
clientes de 20 a
40 afos de
tiendas
comerciales del
Centro
Comercial
MegaPlaza de

Chimbote, 2022.

Existe relacion
entre las
dimensiones del
e-commercey la
satisfaccion de
clientes de 20 a
40 afos de
tiendas
comerciales del
Centro Comercial
MegaPlaza de
Chimbote, 2022.

Estética del sitio
web

Estadistica
descriptiva
Estadistica
inferencial
(Rho de
Spearman)




Sexo:

Anexo 03. Instrumentos de recoleccién de datos

E-COMMERCE

Edad:

Instrucciones

A continuacion, se presenta una serie de enunciados acerca de su percepcion
sobre la implementacion del comercio electronico en las tiendas por retail de Nuevo
Chimbote, para esto se necesita que lea detenidamente cada uno de ellos y procure
responder con la sinceridad que amerita el caso en la columna que corresponde a
Su respuesta, considerando el cuadro siguiente:

1 NUNCA
2 CASI NUNCA
3 A VECES
4 CASI SIEMPRE
5 SIEMPRE
N° item |1 ]2 ]3] 4 |5
Confidencialidad
1 | La plataforma de pagos de la tienda de mi
preferencia es segura.
2 | Confia en la plataforma de la tienda de su
preferencia al realizar mis pagos.
3 | Mis datos son resguardados y cuidados por la
empresa.
4 | No hubo filtracién de mis datos a otros usuarios.
Integridad
5 | Los pagos que realizo en la plataforma siempre
son rapidos y sin complicaciones.
6 | Los datos que brindan la tienda son especificos y
claros, sin errores ni ambigiedades.
7 | Mis datos han sido usados solo para fines
comerciales.
8 | Se me envia notificaciones solo cuando yo lo
autorice.
Irrenunciabilidad
9 | Mis transacciones siempre han sido confirmadas
por la empresa.
10 | Ante alguna eventualidad o error la empresa se ha
responsabilizado por las complicaciones.
Autenticidad
11 | Las transacciones que se han hecho han sido
efectuadas bajo mi aval.




12

Los pagos realizados tienen un codigo de
verificacion para certificar que yo hice la
transaccion.

Disponibilidad

13

Tengo acceso a la plataforma digital de la tienda
de mi preferencia las 24 horas del dia.

14 | Los precios de los productos se actualizan
constantemente.
15 | EL stock de los productos se actualiza
constantemente y no esté sujeto a error.
SATISFACCION
Sexo: Edad:

Instrucciones

A continuacion, se presenta una serie de enunciados acerca de su percepcion la
satisfaccion que tiene luego de realizar una compra por internet, para esto se
necesita que lea detenidamente cada uno de ellos y procure responder con la
sinceridad que amerita el caso en la columna que corresponde a su respuesta,
considerando el cuadro siguiente:

NUNCA

CASI NUNCA
A VECES

CASI SIEMPRE
SIEMPRE

apbhwnN -

NO

ltem

Conveniencia

1 | Las compras que realizo en linea fueron rapidas.

2 | Me siento satisfecha o satisfecho cuando realizo
una compra en linea por la eficiencia al llevar a
cabo la transaccion.

3 | Considero que la empresa me mantiene informado
(notificaciones, mensajes de texto, etc.) antes de
realizar una compra

4 | Luego de realizar la compra, la empresa me
informa sobre el proceso de mi transaccion.

Personalizacion

5 | Estoy satisfecha o satisfecho con mi experiencia
de compra en la plataforma.




6 | Mis compras realizadas por Internet han cumplido
todas mis expectativas respecto a rapidez y
confianza.

Informacion

7 | La informacion que me brinda la empresa de mi
preferencia es vélida y confiable.

8 | La informacién que da la tienda de mi preferencia
sobre ella misma, cumple con mis expectativas
respecto a lo que espero de una tienda retail.

9 | Miinformacion personal estd muy resguardada en
la plataforma.

10 | No hubo filtraciones de mis datos, ni

eguivocaciones en las transacciones.

Comunicacion

11 | La empresa me envia notificaciones
constantemente sobre sus actividades.
12 | Ingreso regularmente a su plataforma para ver si

hay algdn producto de mi intereés.

Estética del sitio web

13 | La disposicién de la plataforma de la empresa es
de mi agrado y considero que son atractivos para
estimular mi compra.

14 | El disefio de la plataforma esta adecuadamente

distribuido de modo que, puedo acceder facilmente
a lo que deseo.




Anexo 04. Matriz Evaluacion por Juicio de Expertos

EXPERTO 1

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Cuestionario de E-Commerce”. La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos

su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Alberto Rubén Ruiz Ysla

Grado profesional: Maestria ( X) Doctor ()

Area de formacién académica:

Clinica () Social ()
Educativa ( )  Organizacional (X)

Areas de experiencia profesional: Maestro en Administracién de Negocios
Institucion donde labora: Independiente
Tiempo de experiencia profesional en 2a4afios ( )
el area: Mas de 5 afios (X)

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

Asesor de Tesis y Estadista

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba;:

Escala de E-Commerce

Autora:

Maria Esperanza Tévara Blaz

Procedencia:

Elaboracién propia

Administracion: | Virtual
Tiempo de .
aplicacion: 5 a 10 minutos
Ambito de | Hombres y mujeres de 18 a 65 afios que realizan compras por
aplicacion: | internet
Significacién: | La escala tiene un total de 5 items con un total de 15 items
4. Soporte tedrico

Barrientos (2017) menciona que “se refiere a las transacciones financieras y de
informacion realizadas de manera electrénica entre una organizacion y cualquier
tercero con el que tenga tratos” (p. 45)

Escala

Subescala
(dimensiones)

Definicion

E-commerce | Confidencialidad | expuesta a informacion sensible del comprador o

Que la transaccion se hace sin que quede

vendedor




La informacion no sera considerada una
modificacion maliciosa dentro del sistema de
transmision y que la informacion es obtenida por
el receptor exactamente en el mismo momento en
que el remitente la entregd, es decir, la precision
de los datos transmitidos al receptor

Las personas que realizaron una transaccion no
pueden negar haberla hecho. Significa que las
personas no pueden evitar realizar un pago una
vez que se hayan implementado las firmas
electronicas.

Antes del procedimiento de pago, el banco
primero solicita la autenticacion del cliente para
asegurarse de que el cliente potencial sea una
persona autorizada que recibira el codigo de
verificacion para transferir la cantidad de su
cuenta al banco comercial. Aqui se logra la
autorizacion y la autenticacion.

Las transacciones se realizan con facilidad, en
cualquier momento que los usuarios lo deseen;
describe la accesibilidad de los recursos de
informacion.

Integridad

Irrenunciabilidad

Autenticidad

Accesibilidad -
Disponibilidad

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento la Escala “E-Commerce” elaborado por
Maria Esperanza Tavara Blaz en el afio 2022. De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacién Indicador

1. No cumple con el El item no es claro
CLARIDAD criterio '
El item se El item requiere bastantes modificaciones o una
comprende 2 Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las palabras
facilmente, es - PRJO NIve de acuerdo con su significado o por laordenacién de
decir, su estas.
sinté’ctic_;ay Se requiere una modificacién muy especifica de
semantica son | 3. Moderado nivel alaunos de los términos del item
adecuadas. 9 i

4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxisadecuada.

1. totalmente en

desacuerdo (no El item no tiene relacién légica con la dimension.
CO,HER!ENOA cumple con el criterio)
El |te.r’[1 tlgng 2. Desacuerdo (bajo El item tiene una relacion tangencial /lejana conla
gﬁfa'lon logica nivel deacuerdo) dimension.
dimension o 3. Acuerdo (moderado | El item tiene una relacion moderada con ladimension
indicador que nivel) que se esta midiendo.
estamidiendo. 14 Totaimente de El item se encuentra esta relacionado con la
Acuerdo (altonivel) dimension que esta midiendo.




importante, es

RELEVANCIA 1. No cumple con el El item puede ser eliminado sin que se vea
El item es criterio afectada la mediciéon de la dimension.
esencialo 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item

puede estar incluyendo lo que mide éste.

decir debe ser

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

incluido.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion,
asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento:

e Primera dimension: Confidencialidad

o Objetivos de la Dimension: Evidenciar que no se expone informacion
sensible del comprador en el proceso de compra online.

Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia | Obs./ Recomendaciones
Seguridad de| 1,2 4 4 4

los pagos

Cuidado de 3,4 4 4 4

datos

o Segunda dimension: Integridad
o Objetivos de la Dimension: Que la informacién y credenciales utilizadas no
han sido alteradas maliciosamente en el proceso de compra-venta

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia ORZigmendaciones
Precision de los | 5,6 4 4 4

datos

Uso adecuado de | 7,8 4 4 4

la informacion

o Tercera dimension: Irrenunciabilidad
o Objetivos de la Dimension: Que una vez realizada la compra no se puede
negar el haberla hecho o evitar tratar de hacer el pago correspondiente

Indicadores item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Obs./Recomendaciones

Confirmacion de| 9-10

la transaccion

4

4

4

e Cuarta dimension: Autenticidad
o Objetivos de la Dimension: Verificar las credenciales del comprador para el

respectivo pago




Observaciones/

Indicadores | item Claridad Coherencial Relevancia .
Recomendaciones

Autorizacion 11-12 4 4 4

e Quinta dimension: Disponibilidad
o Obijetivos de la Dimension: Que las transacciones se realicen con facilidad
y en el momento del cliente lo desee

Indicadores item | Claridad |Coherencia |Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Acceso total 13 4 4 4
Actualizacion (14-15 4 4 4
de la

informacion

RuuYsla

C. Ps P. uns
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Escala
de Satisfaccion del Cliente”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean
utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Alberto Rubén Ruiz Ysla

Grado profesional: Maestria ( X) Doctor ()
Clinica () Social ()
Educativa ( )  Organizacional (X)

Area de formacién académica:

Areas de experiencia profesional: Maestro en Administracién de Negocios
Institucion donde labora: Independiente
Tiempo de experiencia profesional en 2a4afos ()
el area: Mas de 5 afios (X)

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Asesor de Tesis y Estadista

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: | Escala de Satisfaccion del Cliente
Autora: | Maria Esperanza Tavara Blaz
Procedencia: | Elaboracion propia
Administracion: | Virtual

Tiempo de
aplicacion:
Ambito de | Hombres y mujeres de 18 a 65 afios que realizan compras por
aplicacion: | internet

Significacién: | La Escala tiene 5 dimensiones con un total de 14 items.

5 a 10 minutos

4. Soporte tedrico
Hong et al. (2019) mencionan que “es un indice de medicién posterior a la
actividad que mide el estado interior de los sentimientos del cliente sobre las
compras pasadas y las experiencias de compra " (p. 66)

Subescala L,
Escala ) ) Definicién
(dimensiones)

Los sitios web deben ser interactivos vy
convenientes para garantizar que el proceso de
compra en linea sea rapido y facil. Porque los
clientes que optan por comprar productos en linea
tienen poco tiempo y esperan que la transaccién
se complete lo mas rapido posible

Satisfaccion Conveniencia




El servicio que proporciona el vendedor, el cual,
si esta interesado en satisfacer al cliente y desea
aumentar las posibilidades de personalizacion de
la lealtad, ya que reduce las posibilidades de que
los clientes elijan un canal o sitio web diferente
para satisfacer sus necesidades.

Personalizacion

Tener la seguridad de que la informacion que
proporciona la empresa es legitima y la
informacién personal del cliente esta protegida
después de la transaccion.

Informacion

Es la interaccion entre clientes y vendedores, que
es muy importante a la hora de explicar los
Comunicacion | servicios o las especificaciones técnicas de un
producto. Es asegurarse de que los visitantes del
sitio web puedan comunicarse cuando lo deseen.

hacer que la experiencia de compra de los
clientes sea buena y memorable, las tiendas
minoristas tradicionales gastan mucho dinero en
la perspectiva y el disefio de la tienda porque
mejoran la satisfaccién del cliente.

Estética del sitio
web

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento la Escala “Satisfaccion del
Cliente” elaborado por Maria Esperanza Tavara Blaz en el afio 2022.
De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los
items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el .

e El item no es claro.

El item se El item requiere bastantes modificaciones o una
comprende 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en QI uso de las
facilmente, es palabras de acuerdo con su significado o por la
decir, su ordenacion de estas.
sintacticay 3. Moderado nivel Se requiere una modificacién muy especifica de
semantica son ' algunos de los términos del item.
adecuadas. 4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis

adecuada.

1. totalmente en

desacuerdo (nocumple| Elitem no tiene relacién légica con la dimension.
COHERENCIA con el criterio)

EII|te_rp t'le,n_e 2. Desacuerdo (bajo El item tiene una relacién tangencial /lejana conla

Liﬁfa'lon ogica nivel deacuerdo) dimension.

dimensién o 3. Acuerdo (moderado El item tiene una relacion moderada con la

indicador que nivel) dimension que se esta midiendo.

estamidiendo. 4. Totalmente de El item se encuentra esta relacionado con la
Acuerdo (altonivel) dimensién que esta midiendo.

RELEVANCIA 1. No cumple con el El item puede ser eliminado sin que se vea

El item es criterio afectada la medicién de la dimension.




esencialo
importante, es

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

decir debe ser 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

incluido. 4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion,
asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

2. Bajo Nivel

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel
4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento:
Primera dimensién: Conveniencia

Objetivos de la Dimension: Que las compras por internet resulten méas
beneficiosas y faciles que de manera fisica.

Indicadores ftem Claridad Coherencia Relevancia | Obs./ Recomendaciones
Rapidez 1,2 4 4 4
Interaccién 3,4 4 4 4

Segunda dimensién: Personalizacion
Objetivos de la Dimensién: Que las paginas se adapten a las necesidades

de sus clientes para hacerse mas atractivas a ellos.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Obs./
Recomendaciones

Experiencia de
compra

5,6

4

4

4

Tercera dimension: Informacion
Objetivos de la Dimensién: Que la informacion brindada de los productos o

servicios que ofrece sean claros y especificos para los clientes

. . . . . Obs./Recomendaciones
Indicadores Iltem Claridad [Coherencia |Relevancia
Informacién de 7-8 4 4 4
la empresa
Seguridad de la 9-10 4 4 4
informacion
personal

Cuarta dimensién: Comunicaciéon
Objetivos de la Dimension: Que se mantenga una comunicacion constante

y fluida durante todo el proceso desde la compra hasta la entrega del




producto.

Observaciones/

Indicadores | item Claridad Coherencial Relevancia .
Recomendaciones

Interaccion 11-12 4 4 4
permanente

e Quinta dimension: Estética del sitio Web

o Objetivos de la Dimension: Que la interfaz del sitio web sea atractivo,
amigable e intuitivo para el cliente.

Indicadores item | Claridad |Coherencia |Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Disefio 13 4 4 4

Apariencia 14 4 4 4

¥ i
7

ke T
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EXPERTO 2

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Cuestionario de E-Commerce”. La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos

su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Miguel Angel Zezé Neciosup Rivas

Grado profesional:

Maestria ( X) Doctor ()

Area de formacion académica:

Clinica () Social ()
Educativa ()  Organizacional (X)

Areas de experiencia profesional:

Maestro en Administracién de Negocios

Institucion donde labora:

Independiente

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2a4afos ()
Mas de 5 afios (X)

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

Asesor de Tesis

2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Ecala de E-Commerce

Maria Esperanza Tavara Blaz

Autora.
Procedencia: | Elaboracién propia
Administracion: | Virtual
Tiempo de .
aplicacion: 5 a 10 minutos

aplicacion: | internet

Ambito de | Hombres y mujeres de 18 a 65 afios que realizan compras por

Significacién: | La escala tiene un total de 5 items con un total de 15 items

4, Soporte tedrico

Barrientos (2017) menciona que “se refiere a las transacciones financieras y de
informacion realizadas de manera electrénica entre una organizacion y cualquier

tercero con el que tenga tratos" (p. 45)

Subescala

Escala . .
(dimensiones)

Definicion

E-commerce | Confidencialidad

Que la transaccion se hace sin que quede
expuesta a informacion sensible del comprador o
vendedor




La informacion no sera considerada una
modificacion maliciosa dentro del sistema de
transmision y que la informacion es obtenida por
el receptor exactamente en el mismo momento en
que el remitente la entregd, es decir, la precision
de los datos transmitidos al receptor

Las personas que realizaron una transaccion no
pueden negar haberla hecho. Significa que las
personas no pueden evitar realizar un pago una
vez que se hayan implementado las firmas
electronicas.

Antes del procedimiento de pago, el banco
primero solicita la autenticacion del cliente para
asegurarse de que el cliente potencial sea una
persona autorizada que recibira el codigo de
verificacion para transferir la cantidad de su
cuenta al banco comercial. Aqui se logra la
autorizacion y la autenticacion.

Las transacciones se realizan con facilidad, en
cualquier momento que los usuarios lo deseen;
describe la accesibilidad de los recursos de
informacion.

Integridad

Irrenunciabilidad

Autenticidad

Accesibilidad -
Disponibilidad

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento la Escala “E-Commerce” elaborado por
Maria Esperanza Tavara Blaz en el afio 2022. De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacién Indicador

1. No cumple con el El item no es claro
CLARIDAD criterio '
El item se El item requiere bastantes modificaciones o una
comprende 2 Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las palabras
facilmente, es - PRJO NIve de acuerdo con su significado o por laordenacién de
decir, su estas.
sinté’ctic_;ay Se requiere una modificacién muy especifica de
semantica son | 3. Moderado nivel alaunos de los términos del item
adecuadas. 9 i

4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxisadecuada.

1. totalmente en

desacuerdo (no El item no tiene relacién légica con la dimension.
CO,HER!ENOA cumple con el criterio)
El |te.r’[1 tlgng 2. Desacuerdo (bajo El item tiene una relacion tangencial /lejana conla
gﬁfa'lon logica nivel deacuerdo) dimension.
dimension o 3. Acuerdo (moderado | El item tiene una relacion moderada con ladimension
indicador que nivel) que se esta midiendo.
estamidiendo. 14 Totaimente de El item se encuentra esta relacionado con la
Acuerdo (altonivel) dimension que esta midiendo.




RELEVANCIA
El item es

1. No cumple con el
criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimensién.

esencialo
importante, es

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

decir debe ser

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

incluido.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion,
asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple

con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado

nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento:

e Primera dimension: Confidencialidad
o Objetivos de la Dimension: Evidenciar que no se expone informacion
sensible del comprador en el proceso de compra online.

Indicadores | item Claridad Coherencia Relevancia | Obs./ Recomendaciones
Seguridad de| 1,2 4 4 4

los pagos

Cuidado de 34 4 4 4

datos

e Segunda dimension: Integridad
o Objetivos de la Dimension: Que la informacién y credenciales utilizadas no
han sido alteradas maliciosamente en el proceso de compra-venta

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia (;ch:c.)/mendaciones
Precision de los | 5,6 4 4 4

datos

Uso adecuado de | 7,8 4 4 4

la informacion

e Tercera dimension: Irrenunciabilidad
o Objetivos de la Dimension: Que una vez realizada la compra no se puede
negar el haberla hecho o evitar tratar de hacer el pago correspondiente

Indicadores

ftem Claridad

Obs./Recomendaciones

Coherencia |Relevancia

Confirmacion de

la transaccion

9-10 4

4 4




¢ Cuarta dimension: Autenticidad

o Objetivos de la Dimension: Verificar las credenciales del comprador para el
respectivo pago

Indicadores

item

Claridad

Coherencia Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Autorizacion

11-12

4

4

4

e Quinta dimension: Disponibilidad
o Obijetivos de la Dimension: Que las transacciones se realicen con facilidad
y en el momento del cliente lo desee

Indicadores ftem | Claridad [Coherencia |Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Acceso total 13 4 4 4 Revisar ortografia
Actualizacion [14-15 4 4 4
de la
informacion

7y

Firma del Experto
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Escala
de Satisfaccion del Cliente”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean
utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su
valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombre del juez: Miguel Angel Neciosup Rivas

Grado profesional: Maestria ( X) Doctor ()
Clinica () Social ()
Educativa ( )  Organizacional (X)

Area de formacion académica:

Areas de experiencia profesional: Maestro en Administracién de Negocios
Institucion donde labora: Independiente
Tiempo de experiencia profesional en 2a4afios ()
el area: Mas de 5 afios (X)

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Asesor de Tesis y Estadista

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: | Escala de Satisfaccion del Cliente
Autora: | Maria Esperanza Tavara Blaz
Procedencia: | Elaboracion propia
Administracion: | Virtual

Tiempo de
aplicacion:
Ambito de | Hombres y mujeres de 18 a 65 afios que realizan compras por
aplicacion: | internet

Significacién: | La Escala tiene 5 dimensiones con un total de 14 items.

5 a 10 minutos

4. Soporte tedrico
Hong et al. (2019) mencionan que “es un indice de medicién posterior a la
actividad que mide el estado interior de los sentimientos del cliente sobre las
compras pasadas y las experiencias de compra " (p. 66)

Subescala L,
Escala ) ) Definicién
(dimensiones)

Los sitios web deben ser interactivos vy
convenientes para garantizar que el proceso de
Satisfaccion Conveniencia compra en linea sea rapido y facil. Porque los
clientes que optan por comprar productos en linea
tienen poco tiempo y esperan que la transaccion




se complete lo mas rapido posible

Personalizacion

El servicio que proporciona el vendedor, el cual,
si esta interesado en satisfacer al cliente y desea
aumentar las posibilidades de personalizacion de
la lealtad, ya que reduce las posibilidades de que
los clientes elijan un canal o sitio web diferente
para satisfacer sus necesidades.

Informacion

Tener la seguridad de que la informacion que
proporciona la empresa es legitima y la
informacién personal del cliente esta protegida
después de la transaccion.

Comunicacion

Es la interaccién entre clientes y vendedores, que
es muy importante a la hora de explicar los
servicios o las especificaciones técnicas de un
producto. Es asegurarse de que los visitantes del
sitio web puedan comunicarse cuando lo deseen.

Estética del sitio
web

hacer que la experiencia de compra de los
clientes sea buena y memorable, las tiendas
minoristas tradicionales gastan mucho dinero en
la perspectiva y el disefio de la tienda porque
mejoran la satisfaccién del cliente.

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento la Escala “Satisfaccion del
Cliente” elaborado por Maria Esperanza Tavara Blaz en el afio 2022.
De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los
items segun corresponda.

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el .
criterio El item no es claro.
CLARIDAD - - —
El item se El item requiere bastantes modificaciones o una
comprende 2 Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las
facilmente. es - 54 palabras de acuerdo con su significado o por la
decir. su ordenacion de estas.
sintacticay : Se requiere una modificacién muy especifica de
semantica son 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas. 4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
' adecuada.
COHERENCIA 1. totalmente en ) _ o _ y
El item tiene desacuerdo (nocumple| Elitem no tiene relacion légica con la dimension.

relacion légica
conla
dimensién o
indicador que
estamidiendo.

con el criterio)

2. Desacuerdo (baj
nivel deacuerdo)

o] El item tiene una relacién tangencial /lejana conla

dimensioén.

nivel)

3. Acuerdo (moderado

El item tiene una relacibn moderada con la
dimension que se esta midiendo.




4. Totalmente de
Acuerdo (altonivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es
esencialo
importante, es
decir debe ser
incluido.

1. No cumple con el
criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo gue mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion,
asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento:
e Primera dimension: Conveniencia

o Objetivos de la Dimension: Que las compras por internet resulten mas
beneficiosas y faciles que de manera fisica.

Indicadores ftem Claridad Coherencia Relevancia | Obs./ Recomendaciones
Rapidez 1,2 4 4 4
Interaccion 3,4 4 4 4

e Segunda dimension: Personalizacién
o Obijetivos de la Dimension: Que las paginas se adapten a las necesidades
de sus clientes para hacerse mas atractivas a ellos.

Indicadores

ftem | Claridad | Coherencia

Relevancia

Obs./
Recomendaciones

Experiencia de
compra

4 4

4

e Tercera dimension: Informacion
o Objetivos de la Dimension: Que la informacion brindada de los productos o
servicios que ofrece sean claros y especificos para los clientes

. . . i . Obs./Recomendaciones
Indicadores Iltem Claridad |Coherencia |Relevancia
Informacion de 7-8 4 4 4
la empresa
Seguridad de la 9-10
informacion
personal




e Cuarta dimension: Comunicacion
Objetivos de la Dimension: Que se mantenga una comunicacion constante
y fluida durante todo el proceso desde la compra hasta la entrega del

producto.
, . . ) . | Observaciones/
Indicadores | Item Claridad Coherencia Relevancia .
Recomendaciones
Interaccion 11-12 4 4 4
permanente

e Quinta dimension: Estética del sitio Web
o Objetivos de la Dimension: Que la interfaz del sitio web sea atractivo,

amigable e intuitivo para el cliente.

Indicadores item | Claridad |Coherencia |Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Disefo 13 4 4 4
4

Apariencia 14 4 4

PGt e
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EXPERTO 3

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Cuestionario de E-Commerce”. La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Milagros Isabel Castro Lazaro

Grado profesional:

Maestria ( X) Doctor ()

Area de formacién académica:

Clinica () Social ()
Educativa ()  Organizacional (X)

Areas de experiencia profesional:

Maestro en Administracién de Negocios

Institucion donde labora:

Independiente

Tiempo de experiencia profesional en
el érea:

2 a4 afios (X)
Mas de 5 afios ()

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

Asesor de Tesis

2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba;:

Ecala de E-Commerce

Autora:

Maria Esperanza Tévara Blaz

Procedencia:

Elaboracién propia

Administracion: | Virtual
Tiempo de .
aplicacion: 5 a 10 minutos
Ambito de | Hombres y mujeres de 18 a 65 afios que realizan compras por
aplicacion: | internet
Significacién: | La escala tiene un total de 5 items con un total de 15 items
4. Soporte tedrico

Barrientos (2017) menciona que “se refiere a las transacciones financieras y de
informacion realizadas de manera electrénica entre una organizacion y cualquier
tercero con el que tenga tratos" (p. 45)

Escala

Subescala
(dimensiones)

Definicion

E-commerce

Confidencialidad

Que la transaccion se hace sin que quede
expuesta a informacion sensible del comprador o
vendedor

Integridad

La informacibn no serd considerada una
modificacion maliciosa dentro del sistema de




transmision y que la informacién es obtenida por
el receptor exactamente en el mismo momento en
que el remitente la entregd, es decir, la precisién
de los datos transmitidos al receptor

Irrenunciabilidad

Las personas que realizaron una transaccion no
pueden negar haberla hecho. Significa que las
personas no pueden evitar realizar un pago una
vez que se hayan implementado las firmas
electronicas.

Autenticidad

Antes del procedimiento de pago, el banco
primero solicita la autenticacion del cliente para
asegurarse de que el cliente potencial sea una
persona autorizada que recibira el codigo de
verificaciébn para transferir la cantidad de su
cuenta al banco comercial. Aqui se logra la
autorizacion y la autenticacion.

Accesibilidad -
Disponibilidad

Las transacciones se realizan con facilidad, en
cualquier momento que los usuarios lo deseen;
describe la accesibilidad de los recursos de
informacion.

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacioén, a usted le presento la Escala “E-Commerce” elaborado por
Maria Esperanza Tavara Blaz en el afio 2022. De acuerdo con los siguientes

indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacién Indicador

1. No cumple con el El item no es claro
CLARIDAD criterio :
El item se El item requiere bastantes modificaciones o una
comprende 2 Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las palabras
faciimente, es - PAJo Nive de acuerdo con su significado o por laordenacién de
decir, su estas.
sintécti(_:ay Se requiere una modificacion muy especifica de
seméantica son | 3. Moderado nivel algunos de los términos del item
adecuadas. i

4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxisadecuada.

1. totalmente en

desacuerdo (no El item no tiene relacién légica con la dimension.

COHERENOA cumple con el criterio)
El item tiene

relacion légica
conla
dimensién o
indicador que
estamidiendo.

2. Desacuerdo (bajo
nivel deacuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana conla
dimension.

3. Acuerdo (moderado
nivel)

El item tiene una relacion moderada con ladimensién
gue se esta midiendo.

4. Totalmente de
Acuerdo (altonivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimension que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es
esencialo

1. No cumple con el
criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item




importante, es puede estar incluyendo lo que mide éste.
decir debe ser 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
incluido. 4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion,
asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel
4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento:

o Primera dimension: Confidencialidad

o Objetivos de la Dimension: Evidenciar que no se expone informacion
sensible del comprador en el proceso de compra online.

Indicadores | item Claridad Coherencia Relevancia | Obs./ Recomendaciones
Seguridad de| 1,2 4 4 4

los pagos

Cuidado de 34 4 4 4

datos

e Segunda dimension: Integridad
Objetivos de la Dimensién: Que la informacién y credenciales utilizadas no
han sido alteradas maliciosamente en el proceso de compra-venta

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia ORZigmendaciones
Precision de los | 5,6 4 4 3

datos

Uso adecuado de | 7,8 4 4 4

la informacion

e Tercera dimension: Irrenunciabilidad
Objetivos de la Dimensién: Que una vez realizada la compra no se puede

negar el haberla hecho o evitar tratar de hacer el pago correspondiente
Obs./Recomendaciones

Indicadores item Claridad |Coherencia |Relevancia

Confirmacion de| 9-10 4 4 4
la transaccion

e Cuarta dimension: Autenticidad
Objetivos de la Dimensién: Verificar las credenciales del comprador para el

respectivo pago

Recomendaciones

Indicadores | item Claridad Coherencia Relevancia




| Autorizacion | 11-12 | 4 | 4 | 4 | |
e Quinta dimension: Disponibilidad
o Objetivos de la Dimension: Que las transacciones se realicen con facilidad
y en el momento del cliente lo desee

Indicadores ftem | Claridad |Coherencia |Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Acceso total 13 4 3 4 Revisar ortografia
Actualizacion |14-15 4 4 4
de la
informacion

/" Firma del Experto
DNI 76533165

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Escala
de Satisfaccion del Cliente”. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean
utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su
valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Milagros Isabel Castro Lazaro

Grado profesional: Maestria ( X) Doctor ()
Clinica () Social ()
Educativa ()  Organizacional (X)

Area de formacion académica:

Areas de experiencia profesional: Maestro en Administracion de Negocios
Instituciéon donde labora: Independiente
Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afos (X)
el area: Méas de 5 afios ()

Experiencia en Investigacion

: e Asesor de Tesis y Estadista
Psicomeétrica:

2. Proposito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: | Escala de Satisfaccion del Cliente
Autora: | Maria Esperanza Tavara Blaz




Procedencia: | Elaboracién propia
Administracion: | Virtual
Tiempo de
aplicacion:
Ambito de | Hombres y mujeres de 18 a 65 afios que realizan compras por
aplicacion: | internet
Significacién: | La Escala tiene 5 dimensiones con un total de 14 items.

5 a 10 minutos

4. Soporte teorico
Hong et al. (2019) mencionan que “es un indice de medicién posterior a la
actividad que mide el estado interior de los sentimientos del cliente sobre las
compras pasadas y las experiencias de compra " (p. 66)

Subescala L,
Escala ) . Definicion
(dimensiones)

Los sitios web deben ser interactivos y convenientes
para garantizar que el proceso de compra en linea
sea rapido y facil. Porque los clientes que optan por
comprar productos en linea tienen poco tiempo y
esperan que la transacciébn se complete lo mas
rapido posible

El servicio que proporciona el vendedor, el cual, si
esta interesado en satisfacer al cliente y desea
aumentar las posibilidades de personalizacion de la
lealtad, ya que reduce las posibilidades de que los
clientes elijan un canal o sitio web diferente para
satisfacer sus necesidades.

Tener la seguridad de que la informacion que
proporciona la empresa es legitima y la informacion
personal del cliente estd protegida después de la
transaccion.

Es la interaccién entre clientes y vendedores, que es
muy importante a la hora de explicar los servicios o
Comunicacion | las especificaciones técnicas de un producto. Es
asegurarse de que los visitantes del sitio web puedan
comunicarse cuando lo deseen.

hacer que la experiencia de compra de los clientes
sea buena y memorable, las tiendas minoristas
tradicionales gastan mucho dinero en la perspectiva

Conveniencia

Personalizacion

Satisfaccion
Informacion

Estética del sitio

web y el disefio de la tienda porque mejoran la
satisfaccion del cliente.
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento la Escala “Satisfaccion del
Cliente” elaborado por Maria Esperanza Tavara Blaz en el afio 2022.



De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los
items segun corresponda.

Categoria Calificacién Indicador

1. No cumple con el .

L El item no es claro.

CLARIDAD criterio i : __
El item se El item requiere bastantes modificaciones o una
comprende 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en gl uso de las
facilmente, es ' palabras de acuerdo con su significado o por la
decir, su ordenacion de estas.
sintacticay . Se requiere una modificacion muy especifica de
semantica son 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.

El item es claro, tiene semantica y sintaxis

4. Alto nivel adecuada.

1. totalmente en

desacuerdo (nocumple| Elitem no tiene relacion légica con la dimension.
COHERENCIA con el criterio)

El item tiene

lacion l6ai 2. Desacuerdo (bajo El item tiene una relacién tangencial /lejana conla
Liﬁf;on ogica nivel deacuerdo) dimension.
dimensién o 3. Acuerdo (moderado El item tiene una relacion moderada con la
indicador que nivel) dimension que se esta midiendo.
estamidiendo. 4. Totalmente de El item se encuentra esté relacionado con la

Acuerdo (altonivel) dimensién que esta midiendo.

RELEVANCIA 1. No cumple con el El item puede ser eliminado sin que se vea
El item es criterio afectada la medicién de la dimension.
esencialo - El item tiene alguna relevancia, pero otro item
) 2. Bajo Nivel . S
importante, es puede estar incluyendo lo que mide éste.
decir debe ser 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
incluido. 4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion,
asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento:
¢ Primera dimension: Conveniencia

o Objetivos de la Dimension: Que las compras por internet resulten mas
beneficiosas y faciles que de manera fisica.

Indicadores ftem Claridad Coherencia Relevancia | Obs./ Recomendaciones

Rapidez 1,2 4 4 4

Interaccion 3,4 4 4 4




e« Segunda dimension: Personalizacion
o Objetivos de la Dimension: Que las paginas se adapten a las necesidades
de sus clientes para hacerse mas atractivas a ellos.

. . . . ) Obs./
Indicadores ltem Claridad Coherencia | Relevancia Recomendaciones
Experiencia de 5,6 4 4 4
compra

e Tercera dimension: Informacion

o Objetivos de la Dimension: Que la informacion brindada en el sitio web de
los productos o servicios que ofrece sean claros y especificos para los
clientes

. . . . . Obs./Recomendaciones
Indicadores Item Claridad |Coherencia |Relevancia

Informacion de 7-8 4 4 4
la empresa
Seguridad de la 9-10
informacién
personal

e Cuarta dimension: Comunicacion

o Obijetivos de la Dimensién: Que se mantenga una comunicacion constante
y fluida durante todo el proceso desde la compra hasta la entrega del
producto.

Observaciones/

Indicadores | item Claridad Coherencia Relevancia .
Recomendaciones

Interaccion 11-12 3 4 4
permanente

e Quinta dimension: Estética del sitio Web
o Objetivos de la Dimension: Que la interfaz del sitio web sea atractivo,
amigable e intuitivo para el cliente.

Indicadores item | Claridad |Coherencia |Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Disefio 13 4 3 4

Apariencia 14 4 4 4

' 4
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