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Resumen

El objetivo general de esta investigacion, fue determinar la relacion del boca a
boca electronico con la satisfaccion del cliente del sector calzado en Ayacucho,
2022. Para ello, se trabajo bajo la siguiente metodologia: investigacién de tipo
aplicado, de disefio correlacional, no experimental y de corte transversal. Se conto
con una muestra de 96 clientes establecidos mediante un muestreo probabilistico
para investigaciones correlacionales en las que se desconoce la cantidad de la
poblacion. Los instrumentos empleados fueron los cuestionarios. Como resultado
se tiene: con un p valor de 0,000, se decide rechazar la hipétesis nula (HO) y
aceptar la hipotesis alterna (Hi: El boca a boca electronico se relaciona significativa
y directamente con la satisfaccion del cliente del sector calzado en Ayacucho,
2022). Como principal conclusion, se tiene que: el boca a boca electrénico y la
satisfaccion del cliente guardan una relacion significativa y directa, con lo que se
demuestra que, dentro de los clientes que compran calzado via online en la ciudad
de Ayacucho, la satisfaccion que puedan experimentar, se encuentran
condicionadas por las acciones que se desarrollen en torno al boca a boca

electrénico.

Palabras clave: EWOM, satisfaccion, redes sociales, sector calzado
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Abstract

The general objective of this research was to determine the relationship of
electronic word of mouth with customer satisfaction in the footwear sector in
Ayacucho, 2022. For this, the following methodology was used: applied research,
correlational design, not experimental and cross section. There was a sample of
96 established clients through probabilistic sampling for correlational investigations
in which the amount of the population is unknown. The instruments used were the
questionnaires. As a result, we have: with a p value of 0.000, it is decided to reject
the null hypothesis (HO) and accept the alternative hypothesis (Hi: Electronic word
of mouth is significantly and directly related to customer satisfaction in the footwear
sector in Ayacucho, 2022). The main conclusion is that: electronic word of mouth
and customer satisfaction have a significant and direct relationship, which shows
that, among customers who buy footwear online in the city of Ayacucho, the
satisfaction that may experience, are conditioned by the actions that take place

around electronic word of mouth.

Keywords: EWOM, satisfaction, social networks, footwear sector
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I. INTRODUCCION

En la actualidad, las empresas se encuentran mucho mas interesadas respecto a
que el contenido de sus comunicaciones sea de mayor interés para sus clientes, ya
gue estos esfuerzos buscan influir de manera positiva en las perspectivas, actitudes
y comportamientos de los clientes. En este sentido, surge el boca a boca electronico
(EWOM por sus siglas en ingles) que alude a cualquier comunicacién positiva o
negativa realizada por los clientes respecto a un producto que se dispone al publico
por medio del uso del internet (Aguirre et al., 2021).

Otero y Giraldo (2019) sostienen uno de los principales motivos por los que una
persona participa en el EWOM, es el deseo de los clientes de poder interactuar en
las redes sociales, su preocupacién de advertir e informar a otros clientes, asi como
el de mejorar su propia autoestima. Todos y cada uno de estos motivos o razones,
al ser aprovechados de manera eficiente por las empresas, conlleva a la generacién
de lealtad y fidelizacion, aspectos que se traducen en la satisfaccion del cliente

como un estimulo esencial para volver a realizar una compra.

Estudios como el realizado por la Asociacion para la Investigacion de Medios de
Comunicacion (AIMC) de Espania, indican que el 51.5% de los clientes que navegan
por redes sociales, tienden a efectuar consultas acerca de opiniones y comentarios
gue han realizado otras personas en el internet acerca de un determinado producto
o servicio y araiz de ello, alrededor del 85% de clientes tiende a cambiar su decisién

de compra frente a sus resultados (Viera y Moreno, 2020).

De igual manera, el CEO de THINKJAR en Estados Unidos (Esteban Kolsky)
menciona algo importante y es que, la insatisfaccion y frustracion del cliente
conduce a que, en promedio, un 13% de clientes comenten criticas negativas,
mientras que el 72% suele compartir experiencias positivas, siendo el restante los
gue no toman ninguna accion al respecto (Ashar, 2018). Un claro ejemplo de
empresas internacionales es la plataforma Shein, misma que se dedica al comercio
en linea de ropa femenina, ademéas de articulos para caballeros, accesorios,
zapatos, etc. y que emplea de manera efectiva el EWOM al permitirle a su clientela
espacios en los que los propios clientes son capaces de compartir fotografias de
los productos que adquieren, comentando sus experiencias y retroalimentando a

los interesados (Montes, 2020).



En el Perq, investigaciones realizadas a tiendas por departamento de ropa y
calzados durante la pandemia (Caso de Ripley y Falabella), demuestra la
implicancia que tiene la posibilidad de que los clientes, puedan expresarse y
compartir informacién dentro de sus redes sociales, ya que tomando en cuenta la
informacion que se presenta dentro de sus redes sociales y es que, alrededor de
un 31% de clientes encuestados se encontré satisfecho con los productos y lo
hicieron saber dentro del Facebook, mientras que un 15% se encontré insatisfecho
y la diferencia se mostré indiferente con el producto adquirido (Monjaras, 2021).

La ciudad de Huamanga, es la provincia de Ayacucho, fundada en el siglo XVI bajo
el nombre de San juan de la Frontera, pero fue creada mediante constitucidn politica
en el afio de 1823. En la actualidad, Huamanga es considerada como una de las
ciudades culturales mas bellas debido a su arquitectura colonial, asi como a su
historia y cultura, lo que le ha valido para desarrollarse como una ciudad comercial

importante en la region (Municipalidad Provincial de Huamanga, 2021).

Al respecto, la provincia de Huamanga, especificamente en el distrito de Ayacucho,
se ha centralizado el comercio en sus diferentes modalidades, sin embargo, para
objetos de esta investigacion, se abordd el sector comercio de venta de calzados,
dado que es uno de los productos que tiende a tener mayor demanda en la ciudad.
Sobre este sector, se ha podido observar la existencia de una gran cantidad de
marcas reconocidas a nivel nacional que compiten en el mercado con marcas
pequefias, locales y de otras regiones, siendo que, el problema principal que se ha
advertido, es el bajo nivel de satisfaccion de muchos clientes en diferentes
empresas (principalmente en las més antiguas), debido a que, aun y cuando todas
cuentan con sus redes sociales o incluso con sus paginas web, los clientes han
sentido que no han tenido un buen trato teniendo contacto con el personal dentro
de estas plataformas, ademas de que, consideran de que las redes sociales y
paginas web no son muy amigables, no presentan informacién real u oportuna de
los productos, ademas de que no son actualizadas de manera continua, mostrando

productos desactualizados que han dejado de llamar la atencion de la poblacion.

Frente a ello, se consider6 que el bajo nivel de satisfaccion se encuentra
influenciada por los comentarios, criticas y recomendaciones de los clientes dentro

de las redes sociales y plataformas web, es decir, al emplear el boca a boca
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electronico para quejarse del marketing realizado por las empresas, genera un
efecto en cadena, a la que se suman mas clientes descontentos e insatisfechos con
los productos ofertados. Ante lo anterior mencionado, surge la siguiente
interrogante general: ¢(Como el boca a boca electronico se relaciona con la

satisfaccion del cliente del sector calzado en Ayacucho, 20227?

Cabe mencionar que, la presente investigacion se encuentra justificada bajo las
siguientes razones: Desde el punto teorico, la presente investigacion contribuye con
informacion y conocimiento nuevo para las empresas del sector venta de calzado
respecto a las implicancias del EWOM que emplean los clientes, ademas de que,
el trabajo presenta teorias y fundamentos que dan peso al desarrollo del mismo. En
cuanto a la justificacion practica, la investigacion permite el analisis de un problema
real, siendo este la insatisfaccion de los clientes de las empresas que venden
calzado, mismo que se ve influenciado posiblemente por los comentarios y
acciones que realizan los clientes en sus redes sociales y paginas web de cada
negocio, cabe indicar que, de la evaluacion realizada, fue posible brindar
sugerencias para que las empresas puedan tomar sus decisiones, ya sea de
correccion o solucion. En cuanto al aspecto social, la investigacion contribuye a
largo plazo a la poblacién, debido a que, si se aplica las sugerencias brindadas, o
se corrigen los problemas observados, se obtuvo un mejor resultado, evidenciado
en el crecimiento de las empresas, que permite mayor trabajo y con ello, el
dinamismo de la economia. Finalmente, desde el aspecto metodolégico, la
investigacion proporciona instrumentos validados y confiabilizados, sirviendo de

esta manera no solo al presente trabajo, sino también a futuras investigaciones.

En cuanto al objetivo general, este fue: Determinar la relacién del boca a boca
electronico con la satisfaccion del cliente del sector calzado en Ayacucho, 2022. Y
respecto a los objetivos especificos, estos son: Determinar el nivel del boca a boca
electréonico en el sector calzado en Ayacucho, 2022; Determinar el nivel de la
satisfaccion del cliente del sector calzado en Ayacucho, 2022; Determinar la
relacion de las dimensiones del boca a boca electronico con la satisfaccion del
cliente del sector calzado en Ayacucho, 2022. Finalmente, en cuanto a la hipotesis:
El boca a boca electronico se relaciona significativa y directamente con la

satisfaccion del cliente del sector calzado en Ayacucho, 2022. Esta hipétesis hace
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mencion a que, se espera que los problemas presentados en el boca a boca
electronico, tales como la desconfianza y malas experiencias, evidencien una
relacion considerable con la satisfaccion del cliente que se dedica a comprar

calzados de manera virtual en la ciudad de Ayacucho.



ll. MARCO TEORICO

Una vez concluida la presentacion de la introduccion, se prosigue con la
elaboracion del marco tedrico, siendo el primer punto a trabajar la elaboracién de
los antecedentes. Es preciso indicar que, no fue posible encontrar antecedentes
cuantitativos recientes que contengan ambas variables, motivo por el cual se
consideraron algunas investigaciones cualitativas. De esta manera, se inicia con
los antecedentes a nivel internacional tales como: Abedi et al. (2020) en su
investigacion “Influence of eWOM information on consumers’ behavioral intentions
in mobile social networks: Evidence of Iran®. (Articulo cientifico). Journal of
Advances in Management Research. El objetivo de los investigadores fue el de
examinar la influencia que tiene el EWOM en el comportamiento de los
consumidores dentro de las redes sociales moviles. Investigacion de tipo
descriptiva, cuantitativa. La muestra fueron 394 encuestados. El instrumento
empleado fueron los cuestionarios. El resultado muestra que la calidad y
credibilidad del EWOM tiene un efecto directo y positivo en la percepcion de utilidad,
asi como la satisfaccion del cliente. Concluyen que: el EWOM influye de manera
positiva en el comportamiento del cliente, como es el caso de la intencion de
compra, reenvio de informacion, la percepcion de utilidad y la satisfaccion del

cliente.

De igual manera, Sarmiento et al. (2018) en su investigacion “World-of-Mounth
comunication as a consequence of relationship quality in online enviroments”.
(Articulo cientifico). Revista Palabra Clave. Su objetivo fue estudiar la eficiencia y
confiabilidad de la comunicacién boca a boca. La investigacion fue echa bajo un
enfoque cuantitativo. Contaron con el apoyo de 576 personas para formar la
muestra. El instrumento que usaron fueron las encuestas. Como resultado principal
obtuvieron que el coeficiente R2 de 0,7774 muestra que su es valido, ya que el 77%
de los encuestados afirmaron que la satisfaccion y confianza estan relacionadas
con el E-WoM. Gracias a esos resultados pudieron concluir que las resefias que las
entidades reciben de las E-WoM son indicadores directos de la satisfaccion y
aprobacion de sus clientes y estos pueden ser usados para aumentar el prestigio

de las entidades.



Otro autor es Asmarani y Usman (2019) en su investigacion “The influence of
service quality customer satisfaction, price and word of mounth on repurchase
interests in drugstore”. (Articulo cientifico). Revista Journal of Economics. El
objetivo del trabajo fue determinar una relacion entre la satisfaccion del cliente con
la informacién boca a boca. La investigacion fue disefiada bajo una metodologia
correlacional. 235 personas conformaron la muestra de estudio. El instrumento fue
la encuesta. Obtuvieron como resultado que el valor de la satisfaccion del cliente
es de 0,108 y el del E-WoM es de 0,412. Con esos resultados concluyen que la
satisfaccion del cliente depende de que, si la informacién que recibié del boca a
boca es correcta, es la misma o supera sus expectativas, su satisfaccion también

se ve ligada a otros factores como la calidad del servicio. Los precios, el trato, etc.

En cuanto a los antecedentes a nivel nacional, se tiene a: Linarez (2018) en su
trabajo “Impacto de EWOM en la lealtad de los clientes de restaurantes de comida
vegana”. (Pregrado). Universidad San Ignacio de Loyola. Su objetivo fue establecer
una relacién entre el E-WoM con la lealtad de los clientes. De tipo cuantitativo. La
muestra estuvo conformada por 151 personas, el instrumento que se uso fue la
encuesta. Como resultado obtuvieron que el 18% de los encuestados esta
totalmente en desacuerdo en que la informacién que se divulga del boca a boca
debe de ser cierta, el 22% esta en desacuerdo, otro 22% es neutral con su opinion,
un 19% esta de acuerdo y el 20% restante esta totalmente de acuerdo. Como
conclusién mencionan que para la mayoria de participantes la informacién que se
divulga del boca a boca no necesariamente debe de ser verdad o acertada ya que

esta no juega un papel fundamental en los niveles de satisfaccion.

Por su parte, se tiene también a Gonzalo y Huamani (2020) en su investigacion
“Factores que promueven la creacion del E-WOM vy la influencia de este en la
intencion de compra de los clientes de pollerias en Lima Moderna”. (Tesis de
pregrado). Pontificia Universidad Catdlica del Peru. Su objetivo fue estudiar cuales
son los factores que propician la creacion del E-WoM. De tipo descriptivo. La
muestra fueron bibliografias. El instrumento usado fue la ficha bibliografica. Los
resultados muestran que a nivel global el 53% de las personas cuentan con
smartphones y en todo el mundo solo el 58% de personas cuentan con internet,

cuanto al Peru el 60% de su poblacion cuenta con conexion a la red. Concluyeron
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gue para hacer posible la existencia del E-WoM se requiere de la presencia de las
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TICS), ya que estas facilitan la

interaccion virtual de las personas.

Finalmente, esta la investigacion de Cubas (2018) quien en su trabajo “Relacion del
boca a boca electrénico con la lealtad de los huéspedes en hoteles de 5 estrellas
en el distrito de Miraflores en el afio 2017”. (Tesis de pregrado). Universidad San
Ignacio de Loyola. Su objetivo fue establecer una relacion entre el E-WoM la toma
de decisiones de los clientes. La investigacion fue de tipo correlacional. La muestra
consto de 385 personas. El instrumento usado fue la encuesta. Como resultado
obtuvo que 116 personas es decir el 30,1% de encuestados se basa en los
testimonios de los demés antes de hospedarse, 199 participantes 6sea el 51.9% de
los encuestados menciona que la mayoria de veces se guia por la informacion
difundida del boca a boca y el 18,2% restante es decir 71 personas afirman que no
dependen de las opiniones y experiencias de los demas. En conclusion, el E-WoM
juega un papel fundamental al momento en el que las personas toman una decision
pues esta puede verse influenciada por la experiencia y satisfaccion que tuvieron

otras personas que adquirieron el producto o servicio con anterioridad.

En cuanto a los antecedentes a nivel local, se encontr6 Unicamente el trabajo
realizado por Cardenas (2019) en su trabajo “Uso del Facebook y comportamiento
del consumidor de 18 a 25 afos en el distrito comercial de Ayacucho, 2019”. (Tesis
de pregrado). Universidad de Ayacucho Federico Frobbel. El objetivo de su trabajo
fue determinar la relacion entre el uso de la red social Facebook y el
comportamiento de las personas. De tipo correlacional. Para la muestra se conto
con el apoyo de 382 pobladores de Ayacucho. El instrumento para la recoleccion
de datos fue la encuesta o cuestionario. Como resultado obtuvieron que el 4% de
los encuestados siempre usa Facebook para averiguar datos e informacion de los
productos o servicios que desean adquirir 0 para mostrar su nivel de satisfaccion,
un 18% casi siempre hace lo mismo, un 40% lo hace a veces, un 29% lo pocas
veces y el 9% restante nunca lo hace. Como conclusion menciona que el Facebook
y las demas redes sociales pueden ser usadas como instrumentos para medir el
interés y satisfacciéon de los usuarios con las criticas, opiniones, sugerencias y

recomendaciones que ellas dan de los productos o servicios que consumen.



Concluida la presentacion de los antecedentes, se prosigue con la elaboracion de
las bases tedricas, en donde se presentaron definiciones y teorias relacionadas con
las variables en estudio. De esta manera, partiendo con la variable Boca a boca
electrénico, misma que segun Espinal et al. (2020) mencionan que, en su forma
mas basica, constituye la forma de comunicacidon mas antigua para recomendar o
intercambiar informacion asi como opiniones sobre un determinado producto o
servicio y se genera como resultado de que una persona emite su opinion (sea
positiva 0 negativa), transmitiéndola a otra persona, generando de esta manera una
cadena de comunicacion con un vasto y extenso alcance. De esta manera, el boca
a boca electrénico (en adelante EWOM por sus siglas en inglés) se define como el
conjunto de acciones que realizan las consumidores de un determinado producto,
ala hora de compartir sus opiniones y experiencias personales en cualquier espacio
o tiempo, por medio del uso de diferentes dispositivos electrénicos, en los que
suelen plasmar sus apreciaciones, ideas y sus comentarios (ya sean estos
textuales o bien graficos) para toda la comunidad en linea (Osorio et al., 2020). Se
define como todo acto por medio del cual los clientes o consumidores difunden su
apreciacion, idea y sentimiento respecto a un producto o servicio al cual tienen
acceso por medio del internet, contribuyendo asi a la intencion de compra de otros
individuos (Phuong, 2020).

De esta manera, las definiciones del resto de autores son muy similares, tal es el
caso de Villarroel y Berenguer (2020) quienes lo definen como el acto realizado por
los consumidores de poder proporcionar informacién positiva o negativa acerca de
los bienes, servicios, o incluso marcas hacia otros consumidores, todo ello por
medio del uso de entornos virtuales. Algo adicional es mencionado por Arango et
al (2021) quienes refieren el EWOM hace referencia a cualquier referencia o
declaracioén realizada por los clientes sobre un producto, marca o servicio dentro de
un ambiente digital y que, por lo general, se lleva a cabo mediante el uso de las
redes sociales, como es el caso de Facebook, a través del volumen de comentarios,

reacciones y los contenidos que son compartidos.

La importancia del EWOM radica en el comportamiento generado en los clientes,

en base a las evaluaciones que ejecutan de los productos o servicios ofertados,



aspecto que, al ser aprovechado por las empresas, contribuye a generar una

adecuada reputacion organizacional (Figueroa et al., 2021).

El EWOM posee un enorme potencial para llamar la atencion del cliente, lo que
generara comportamientos especificos, como el caso de comentar, reaccionar o
compartir informacion especifica de un producto o servicio en el que la persona ha
fijado su atencion (Londofio et al., 2020). De igual manera, Hsiao y Chinchitorn
(2019) mencionan que la correcta aplicacion y desempefio de las campafias del E-
WOM conllevan a la generacién de sentimientos positivos en los clientes, como la
satisfaccion, sin embargo, es necesario tener cuidado, ya que la informaciéon que

se difunde puede contener datos no reales o del agrado del cliente.

Algo importante y que guarda relacion con lo previamente mencionado, es que las
fallas del servicio en la configuracion del servicio fuera de linea conducen a la
difusién de EWOM negativo en redes sociales. Para manejar y prevenir la crisis en
las redes, los investigadores deben comprender los antecedentes de las crisis,
relacionados con las caracteristicas de la informacion, es decir, el consenso EWOM
y las caracteristicas de los miembros de la comunidad para evaluar el impacto de
las crisis. Las marcas deben monitorear el tono y el didlogo de los miembros de la
comunidad en las redes sociales para remediar y disminuir cualquier dafio causado

a su imagen de marca (Suwandee et al., 2020).

Para la variable, se trabajé en base al cuestionario elaborado y validado por Phuong
(2020), tomando 4 de las 5 dimensiones propuestas, ya que la quinta dimension
(adopcién de eWOM) aborda preguntas relacionadas con la satisfaccion del cliente
(variable dependiente). De esta manera, las dimensiones son las que se presentan
a continuacion: Confianza de la fuente, es definida como el grado o nivel en el que
se percibe una informacion como creible o practica y constituye un factor crucial
para ayudar a los consumidores a evaluar la informacion en linea. Dentro de esta
dimensién se aborda el conocimiento que tiene el sujeto de la fuente (saber si es
de una fuente confiable), asi como su apreciacion sobre la interfaz (facilidad y
agrado) y finalmente la posibilidad y sencillez a la hora de realizar busquedas;
Calidad, esta segunda dimensién hace referencia al grado en el que el individuo,
siente que una determinada oferta o evaluacion es efectiva, creible, precisa o

valida, por lo que, la calidad del EWOM constituye el poder de convencimiento de
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las discusiones y evalla la credibilidad, objetividad asi como el fundamento de la
informacion; Cantidad, esta dimension se refiere a la cantidad de resefas,
comentarios y/o comparaciones que se realizan acera de un determinado producto
o servicio dentro de los diferentes sitios web y redes sociales y constituye un valioso
elemento a la hora de disminuir la ansiedad del comprador gracias a que permite
entregar seguridad respecto a la compra a realizar, en base a las experiencias de
otros; Experiencia del consumidor, esta ultima dimension, hace referencia a al
conjunto de conocimientos que ha adquirido el cliente a lo largo de un determinado
periodo acerca de los productos y las relaciones que se desprendieron de ella, por
lo que, dentro de esta dimension se aborda el conocimiento acerca del producto, el
conocimiento a la hora de realizar la basqueda de la informacién, asi como su

proceso en la toma de decisiones (Phuong, 2020).

En cuanto a la variable satisfaccion del cliente se refiere, a una perspectiva y valor
subjetivo generado por los sentimientos de un cliente, respecto a la sensacion de
que la adquisicion de un bien, producto o servicio, colma o cubre una determinada
necesidad, meta o deseo, considerandose esto como placentero, ademas de que,
de esta manera, es el propio cliente el que establece sus criterios para determinar
su nivel de satisfaccion, asi como las comparaciones pertinentes para evaluarla
(Suchanek y Kralova, 2018). Entonces, seguin Méndez et al. (2020) la definicién de
la satisfaccion, deriva del analisis del placer, como un resultado primario de la
experiencia que tiene el cliente, como consecuencia directa del resultado obtenido
al haber obtenido un producto o servicio, a ello se le suma el valor del cémo se dio

la interaccion entre el cliente y la marca (servicio entregado).

Segun llyas et al. (2020) la satisfaccion del cliente es el resultado combinado de la
percepcion, la evaluacion y las reacciones psicoldgicas a la experiencia obtenida al
consumir un bien o servicio. Lo Unico que puede medir la satisfaccion con un
producto son los consumidores que usan o consumen el producto. De igual manera,
se define como la consecuencia de las experiencias del cliente durante el proceso
de compra y juega un papel crucial al afectar el comportamiento futuro de los

clientes, como la recompray la lealtad (Rita et al., 2019).

La satisfaccion del cliente es una filosofia empresarial que muestra la

responsabilidad y la capacidad de satisfacer las necesidades de los clientes,
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gestionando y pronosticando sus expectativas y destaca la importancia de crear
valor para ellos, por lo que puede definirse como la percepcion de un individuo, ya
sea de descontento o placer, al comparar el desempefio percibido de un producto
con respecto a sus expectativas (Nobar y Rostamzadeh, 2018)

La importancia de la satisfaccion, radica en que permite a los empresarios,
determinar los elementos o factores que tienen mayor impacto en el estado de la
persona, permitiéndoles de esta manera encaminar estrategias y recursos para la
mejora, o promocién de programas de satisfaccion del cliente (Rust y Zahorik,
2020). Asi mismo, Vasic et al. (2019) menciona que la satisfaccion y la lealtad son
los elementos clave que determinan el éxito de la implementacion del concepto de
mercado, ya que los clientes satisfechos son los que repetiran la compra si el

proveedor del servicio alcanzé o supero sus expectativas

Las dimensiones empleadas para evaluar la variable satisfaccion, fueron extraidas
de la literatura y teoria analizada de Rita et al. (2019), mismos que proporcionan un
total de 4 dimensiones, los cuales son: Disefio de la pagina o red, esta primera
dimension hace referencia a todos los elementos de la experiencia del cliente
relacionados con el sitio web, incluida la calidad de la informacion, la estética del
sitio web, el proceso de compra, la comodidad o conveniencia del sitio web, la
seleccion de productos, las ofertas de precios, asi como la disponibilidad del
sistema (capacidad que tiene el sistema para poder contar con acceso a la
informacion); Servicio al cliente, en esta segunda dimensién, hace referencia a la
capacidad de la empresa para entregar un buen servicio, asi como el manejo de
las politicas de devoluciones durante y después de efectuarse las ventas. En
algunas empresas online, es comun observar que cuentan con &reas
especializadas para brindar informacion detallada acerca del producto a comprar,
aspecto que repercute directamente en la calidad del servicio; Como tercera
dimensién, se tiene a la Privacidad, misma que hace referencia a la seguridad que
otorga el sitio web para llevar a cabo pagos, asi como la seguridad e intimidad de
la informacion privada que es compartida por el cliente a la empresa; Finalmente,
se tiene al Cumplimiento, dimension que se refiere al conjunto de actividades que
aseguran que los clientes reciban lo que ordenaron, incluido el tiempo de entrega,

la precision del pedido y la condicion de entrega (Rita et al., 2019).
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. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion
Tipo de estudio

Aplicado, pues segun el Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion
Tecnologica - Concytec (2019), investigaciones de este tipo, buscan determinar por
medio del conocimiento cientifico, los medios por los cuales se puede cubrir una
necesidad dentro de un contexto especifico. De este modo, en este trabajo, se
buscé evaluar el comportamiento de la satisfaccion del cliente a partir del

comportamiento del boca a boca electronico.
Disefio de investigacion

Correlacional, dado que, segun Bernal (2016) se busca establecer la relacion entre
variables a partir del andlisis de fenomenos observables y medibles. Ademas, es
no experimental debido a que, segun Hernandez y Mendoza (2018) no se requiere
de manipulacién del investigador que conlleve al cambio de comportamiento de la
realidad o fendmeno observado. Finalmente, es transversal, porque, se ejecutd
dentro de un periodo de tiempo determinado (Naupas et al., 2018). De esta manera,

el esquema que grafica el disefio es el siguiente:

M r
\ gz
Donde:
M : Muestra
O:1 : Boca a boca electronico (EWOM)

02 : Satisfaccion del cliente

r :Relacion de las variables de estudio
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3.2. Variables y operacionalizacion
Variable 1: Boca a boca electronico

Definicién conceptual: Se define como todo acto por medio del cual los clientes o
consumidores difunden su apreciacion, idea y sentimiento respecto a un producto
0 servicio al cual tienen acceso por medio del internet, contribuyendo asi a la

intencidon de compra de otros individuos (Phuong, 2020).

Definicion operacional: Se trabajé en base al cuestionario elaborado por Phuong
(2020), tomando 4 de las 5 dimensiones propuestas, ya que la quinta (adopcion de

eWOM) aborda preguntas relacionadas con la satisfaccion del cliente.

Dimensiones e indicadores: Cuenta con un total de 11 indicadores, distribuidos

en cuatro dimensiones, tal y como se muestran a continuacion:

D1. Confianza de la fuente: Conocimiento de la fuente - Interfaz facil y agradable

- Busqueda de la informacion.

D2. Calidad: Credibilidad de la informacion - Objetividad de la informacion -

Fundamento de la informacion.
D3. Cantidad: Comentarios del producto - Comparacion en plataformas.

D4. Experiencia del consumidor: Conocimiento del producto - Conocimiento en la

busqueda de la informaciéon - Toma de decision

Escala de medicion: Ordinal de tipo Likert

Variable 2: Satisfaccion del cliente

Definicion conceptual: Se define como la consecuencia de las experiencias del
cliente durante el proceso de compra y juega un papel crucial al afectar el
comportamiento futuro de los clientes, como la recompra en linea y la lealtad (Rita
et al., 2019).

Definicion operacional: Las dimensiones, fueron extraidas de la literatura y teoria
analizada de Rita et al. (2019). A partir de ello, se construy6 un cuestionario, ya que

no se encontro uno que respondiera al interés del investigador.
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Dimensiones e indicadores: Cuenta con un total de 13 indicadores, mismos que

se encuentran distribuidos en cuatro dimensiones como se muestra a continuacion:

D1: Disefio de la pagina o red: Calidad de la informacién - Estética - Proceso de
compra - Conveniencia del sitio - Seleccion del producto - Oferta de precios -

Disponibilidad del sistema.
D2: Servicio al cliente: Nivel del servicio - Politicas de devoluciones
D3: Privacidad: Seguridad - Intimidad

D4: Cumplimiento: Puntualidad en la entrega - Precisién del pedido - Condiciones

de entrega

Escala de medicién: Ordinal de tipo Likert

3.3. Poblacion, muestray muestreo
Poblaciéon

La poblacion objeto de estudio, estuvo conformada por un total de 106742

pobladores, correspondiente al nivel socioeconémico C de Ayacucho.
Muestra

La muestra obtenida fue de 96 pobladores, mismos que fueron establecidos a partir
de los 106742 fijados en la poblacion a partir de la férmula estadistica presentada
en los anexos. Es preciso indicar que, se trabajé con un margen de error del 10%
y no del 5% debido a que, por motivos de pandemia, es dificil poder acceder a una

mayor cantidad de personas.

Criterios deinclusién: se trabajé Unicamente con clientes del distrito de Ayacucho
gue han comprado calzados al menos 6 meses antes de la investigacion, ademas,
dichas compras debieron de haberse realizado via online o en redes sociales. Se

consider6 de igual manera a pobladores de Nivel Socioeconémico C (NSE C).

Criterios de exclusion: se omitié a aquellos clientes que hayan realizado compras

por un periodo superior a 6 meses y que hayan comprado de forma presencial.
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Muestreo

Corresponde a un muestreo probabilistico, debido a que, como resultado del
desconocimiento de la cantidad de la poblacion, se ha empleado una férmula
estadistica para calcular la muestra a trabajar, entregando de esta manera

aleatoriedad a la seleccion de los individuos (Hernandez y Carpio, 2019).

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnicas

Fue la encuesta, misma que segun Valderrama (2017) se caracteriza por contar
con una serie de preguntas direccionadas hacia la recoleccién de datos de un tema.
Esta técnica se caracteriza por la capacidad de ser aplicada a una gran cantidad
de individuos, motivo por el cual, en la presente investigacién, fue de mucha utilidad

a la hora de recolectar informacion de los clientes de compra de calzados.
Instrumento

Cuestionario, mismo que, segun Belderebeck et al. (2021) es un instrumento que,
debido a que se caracteriza por su aplicabilidad a un grupo amplio de sujetos, sin
la necesidad de mayor intervencion por parte del investigador. Es preciso
mencionar, que ambos instrumentos se realizaron en base a una escala ordinal tipo
Likert. Segun Varndell et al. (2021) una escala Likert se caracteriza por presentar
una serie de respuestas a cada interrogante, ordenadas de manera secuencial y

progresiva, permitiendo de esta manera evaluar niveles de un determinado tema.
Validez

Se llevo a cabo mediante la evaluacion por juicio de expertos, es decir, que los
cuestionarios, bajo el formato de validez proporcionado por la Universidad César
Vallejo, fueron presentados a tres expertos quienes, por su trayectoria en temas
relacionados con el trabajo, evaluaron su pertinencia, relevancia y claridad. Estos

expertos o validadores, son los que se presentan a continuacion:

Mg. Carlos Angulo Corcuera, Mg. Ericka Julissa Suysuy Chambergo, Mg. David

Balvin Ramirez
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Confiabilidad

Sobre una prueba piloto aplicada a un total de 15 clientes diferentes a los de la
muestra, se empled la prueba de confiabilidad del Alfa de Cronbach, obteniendo de
esta manera, un alfa de 0,878 y 0,931 para el cuestionario de EWOM y satisfaccion

del cliente respectivamente.

3.5. Procedimientos

Se inicié identificando y captando a los participantes del estudio, pues, aparte de
los 96 clientes que fueron encuestados, se tomé un adicional de 15 clientes con los
gue se ejecuto la confiabilidad de los instrumentos. Lo anterior, sumado a la validez
del instrumento, sirvi6 como base para poder evaluar a la muestra final. La
informacion que se recolecto a partir de las respuestas de los encuestados, fueron
luego procesados y analizados, con el fin de elaborar el informe. Una vez concluido

el informe, este fue presentado y sustentado ante tres jurados.

3.6. Método de andlisis de datos

Se empled tanto estadistica descriptiva, como estadistica inferencial, métodos
usados para describir las caracteristicas generales de las variables y para la
ejecucion de procesos de contrastacion de las hipétesis, es decir, se recurre al
desarrollo de pruebas estadisticas a partir de las cuales se busca aceptar o

rechazar los enunciados que han sido formulados (Salazar y Del Castillo, 2018).

En el caso de la estadistica descriptiva, se emplearon tablas y figuras de frecuencia
para determinar el nivel o estado en el que se encuentran cada variable,
respondiendo de esta manera a los objetivos especificos uno y dos. Por su parte,
la estadistica inferencial, fue empleada para responder al objetivo general y al
objetivo especifico tres, en el que se propuso la busqueda de una relacién entre los
elementos correlacionados. En este sentido, los procedimientos estadisticos
empleados, son los siguientes: proceso de confiabilidad (para evaluar la fiabilidad
del instrumento, mediante el Alfa de Cronbach), prueba de normalidad (mediante la

prueba de Shapiro Wilk por tener una muestra menor a 50 individuos y con el que
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se establecio luego la prueba de correlacién), asi como la prueba de correlaciéon

(en este caso, la prueba Rho de Spearman).

3.7. Aspectos éticos

Los aspectos éticos segun Yip et al. (2016) constituyen el conjunto de principios
deontologicos (estudio de los deberes de los profesionales) que adopta el
investigador y que tienen por finalidad el salvaguardar aspectos como la integridad,
dignidad y derechos de participantes dentro de un determinado estudio. De esta
manera, los aspectos éticos tomados en consideracion para este trabajo seran los

siguientes:

Autonomia: principio que establece la libre disponibilidad del encuestado de
participar por su libre voluntad del estudio, asi como el de retirarse en cualquier

momento sin presion alguna.

Beneficencia: principio que alude al hecho de que, la investigacion no debera de
vulnerar de ninguna manera o sentido la intimidad y privacidad de los participantes.
Ademas, se entiende como el principio en el que, la finalidad del trabajo debe de

ser de beneficio genérico y no asi solo para un pequefio grupo de individuos.

Confidencialidad: principio que hace referencia a la discrecion y seguridad de la
informacion privada que es proporcionada por los participantes dentro de la
investigacion, es decir, a la no divulgacion de informacion privada y que no guarde

relacion con el trabajo.

Adicionalmente, es prudente mencionar que se ha respetado las indicaciones
precisadas en el manual de las Normas APA en su séptima edicion, asi como las
indicaciones contempladas dentro de la guia de productos observables y El Cddigo
de Etica de la Universidad César Vallejo, dentro de la cual, se contemplan los

principios éticos antes contemplados.
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IV. RESULTADOS

Objetivo general: Determinar la relacion del boca a boca electrénico con la

satisfaccion del cliente del sector calzado en Ayacucho, 2022.

Tabla 1

Correlacion entre las variables boca a boca electrénico y satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Coeficiente de correlacion ,925™
Rho de Bocaaboca o piiateral) 000
Spearman electronico

N 96

Nota. Procesamiento de datos de correlacion en SPSS-V25

Segun tabla 1, el boca a boca electronico y la satisfaccion del cliente guardan
una relacién significativa, esto gracias a que, el p valor de 0,000 es menor al margen
de error de 0,05. Ademas, gracias a que se ha obtenido un coeficiente de
correlacion o “valor r’ de 0,925, se establece que la relacion es positiva o directa

muy fuerte.
Prueba de contrastaciéon de la hipotesis
Regla de decision:
Si p_valor < 0.05 se rechaza HO
Si p_valor > 0.05 se acepta HO
Prueba de hipotesis general

HO: El boca a boca electrénico no se relaciona significativa y directamente

con la satisfaccion del cliente del sector calzado en Ayacucho, 2022.

Hi: El boca a boca electrénico se relaciona significativa y directamente con

la satisfaccion del cliente del sector calzado en Ayacucho, 2022.
Decision
Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna.
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Objetivo especifico 1. Determinar el nivel del boca a boca electrénico en el

sector calzado en Ayacucho, 2022

Tabla 2

Nivel de boca a boca electrénico del sector calzado en Ayacucho

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i

vélido acumulado
Bajo 49 51.04 51.04 51.04
i Medio 30 31.25 31.25 82.29

Valido
Alto 17 17.71 17.71 100,00
Total 96 100.00 100.00

Nota. Procesamiento de datos del cuestionario de boca a boca electrénico del sector calzado

Figura 1

Nivel de boca a boca electrénico del sector calzado en Ayacucho

Nivel de boca a boca electrénico

G0
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20

10
1]
Bajo Medio Alto

Nivel de boca a boca electrénico

Nota. Procesamiento de datos del cuestionario de boca a boca electrénico del sector calzado

Segun se aprecia en la tabla 2 y figura 1, el 51.04% de la muestra analizada
evidencia un nivel bajo de boca a boca electrénico, un 31.25% evidencia un nivel
medio y solo un 17.71% presenta un nivel alto.
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Objetivo especifico 2: Determinar el nivel de la satisfaccion

sector calzado en Ayacucho, 2022.

Tabla 3

Nivel de satisfaccion del cliente del sector calzado en Ayacucho

del cliente del

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o

vélido acumulado
Bajo 51 53.13 53.13 53.13
) Medio 31 32.29 32.29 85.42

Vélido
Alto 14 14.58 14.58 100.00
Total 96 100.00 100.00

Nota. Procesamiento de datos del cuestionario de satisfaccion del cliente del sector calzado

Figura 2
Nivel de satisfaccion del cliente del sector calzado en Ayacucho

Nivel de satisfaccion
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Nota. Procesamiento de datos del cuestionario de satisfaccién del cliente del sector calzado

Segun se aprecia en los datos mostrados en la tabla 3 y figura 2, el 53.13% de

clientes encuestados presenta un bajo nivel de satisfaccion, un 32.29% presenta

un nivel medio y solo un 14.58% presenta un nivel alto de satisfacciéon frente a la

compra de calzados por medio de medios o plataformas digitales en Ayacucho.
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Objetivo especifico 3: Determinar la relacion de las dimensiones del boca a
boca electrénico con la satisfaccion del cliente del sector calzado en
Ayacucho, 2022.

Tabla 4
Correlacion entre las dimensiones del boca a boca electrénico con la satisfaccion
del cliente
Satisfaccion del
cliente
Confianza de la C.oeficilente de correlacion ,798™
fuente Sig. (bilateral) ,000
N 96
Coeficiente de correlacion ,813"
Calidad Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 96
Spearman Coeficiente de correlacion 778"
Cantidad Sig. (bilateral) ,000
N 96
Experiencia del C.oeficilente de correlacion , 789"
: Sig. (bilateral) ,000
consumidor N 96

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Procesamiento de datos de correlacién en SPSS-V25

Segun la tabla 4 en el que se muestra la prueba no paramétrica Rho de Spearman,
todas y cada una de las dimensiones analizadas de la variable boca a boca
electrénico (Confianza de la fuente, calidad, cantidad y experiencia del consumidor)
se relacionan de manera significativa con la satisfaccion del cliente, ello, toda vez
que el valor sig. (bilateral) o “p valor” obtenido en cada correlacion es igual a 0,000
y menor al margen de error de 0,05. De similar manera, al contar con un coeficiente
de correlacién o “valor r” mayor a 0,700 en cada una de las correlaciones, las

relaciones evidenciadas son positivas y fuertes.
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V. DISCUSION

Autores como Abedi et al. (2020) precisan que la correcta implementacion del
EWOM, presenta una incidencia directiva y positiva sobre otras variables, tales
como el posicionamiento, la fidelidad, asi como la satisfaccion de los clientes. De
esta manera, respondiendo al objetivo general, se busco establecer y encontrar la
relacion estadistica entre el EWOM vy la satisfaccion de los clientes de calzados de
Ayacucho, para ello, primero se partio por definir ambas variables, teniendo de este
modo que, el boca a boca electronico, segun Phuong (2020) se define como todo
acto de difusion acerca de la apreciacion, idea y sentimiento del cliente hacia un
producto o servicio dentro de un canal digital; por su parte, la satisfaccion del cliente
segun Rita et al. (2019) se entiende como el resultado final que obtiene la persona
sobre sus experiencias en el proceso de compra. Bajo la teoria de estos autores,
se construyeron cuestionarios, mismos que al ser aplicados y luego procesados en
el SPSS aplicando para ello la prueba no paramétrica Rho de Spearman (debido a
que segun la prueba de Shapiro Wilk, los resultados de ambas variables no se
encontraban normalmente distribuido), obteniendo de esta manera un sig. (bilateral)
de 0,000, mismo que al ser menor que el margen de error de 0,05, permitié aceptar
la existencia de una relacion significativa (tal y como lo menciona la hipotesis),
ademas de que, el coeficiente de correlacién de 0,925 permiti6 establecer que dicha
relacion es positiva o directa y muy fuerte, haciendo alusion a que la variable boca
a boca electrénico tiene una gran influencia sobre la satisfaccion de los clientes que
realizan compras de calzados en Ayacucho mediante plataformas y medios
digitales. De esta manera, se puede mencionar que, segun los resultados
estadisticos encontrados, los datos coinciden con la informacion proporcionada en
la teoria de Ghorbanzadeh y Rahehagh (2020). Del mismo modo, al comparar estos
resultados con los antecedentes, se encontraron investigaciones similares, como
es el caso de Hsiao y Chinchitorn (2019) y de Asmarani y Usman (2019), siendo
que, especificamente en ambos casos, se culmina el trabajo mencionando
justamente lo mismo, es decir, que existe una relacion positiva y significativa. De
esta manera, se establece que, en otras realidades, también se han encontrado la

relacion de las variables.
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Como primer objetivo especifico, se formulo el identificar el nivel del boca a boca
electronico en el sector calzado en Ayacucho, 2022, para ello, primero se partio por
la busqueda de literatura que permitan comprender la variable, asi como encontrar
la teoria pertinente que conlleve a su medicion. De esta manera, el autor principal
tomado para la medicion, fue Phuong (2020) quien define al boca a boca electrénico
como todo acto por medio del cual los clientes o consumidores difunden su
apreciacion, idea y sentimiento respecto a un producto o servicio al cual tienen
acceso por medio del internet, contribuyendo asi a la intencion de compra de otros
individuos. Es justamente este autor, quien elabord un instrumento para la medicion
de la variable, mismo que originalmente constaba de 5 dimensiones, de las cuales,
para objetos del presente trabajo, se emple6 Unicamente 4, debido a que la quinta,
abordaba preguntas relacionadas con la satisfaccion, que constituye la segunda
variable en este trabajo. En tal sentido, al aplicar el cuestionario sobre una muestra
compuesta por 96 clientes, se encontraron como resultados que, el 51.04% de la
muestra analizada evidencia un nivel bajo de boca a boca electrénico, un 31.25%
evidencia un nivel medio y solo un 17.71% presenta un nivel alto. Al analizar la base
de datos, se encontraron items con una mayor cantidad de respuestas de 1y 2
(respuestas de nunca y casi nunca) que indican una postura negativa ante las
afirmaciones entregadas por parte de los clientes. De esta manera, de los
resultados mas relevantes, se logré encontrar que una parte de los clientes, nunca
consideran como veridicas las resefias y comentarios sobre experiencias que
encuentran en las redes sociales, por tanto, desconfian de la informacién de otros
clientes dentro de las paginas y redes sociales, asi mismo, consideran que las
resefias y comentarios, asi como que el hecho de publicitar en diferentes espacios
digitales, no asegura la captacion de mas clientes. Este primer apartado, es
completamente diferente a los resultados encontrados en investigaciones como las
de Sarmiento et al. (2018) puesto que estos autores, encontraron que las resefias
y comentarios dentro de las paginas y redes que reciben, si contribuyen a la
satisfaccion y aprobacion, asi como al incremento de sus clientes y por

consiguiente, del prestigio que tienen.
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Como segundo objetivo especifico, se tuvo que identificar el nivel de la satisfaccion
del cliente del sector calzado en Ayacucho, 2022, para lo cual y al igual que con la
variable 1, se procedio con la busqueda de un autor en el que se pudiera apoyar el
trabajo para definir y evaluar la variable, por lo que, de este modo, se tiene a Rita
et al. (2019) quienes definieron a la variable como la consecuencia de las
experiencias del cliente durante el proceso de compra y juega un papel crucial al
afectar el comportamiento futuro de los clientes, como la recompra en linea y la
lealtad. Partiendo de la teoria proporcionada por este autor, se establecieron un
total de 4 dimensiones, puesto que, el usual método SERVQUAL o SERVPERF no
se adecuan a los intereses de la investigacion, toda vez que la satisfaccion
evaluada, apunta a una interaccion de cliente — empresa a través de medios
digitales. Gracias a esto y luego de construir un cuestionario de 28 items, este fue
aplicado a la muestra seleccionada, permitiendo de esta manera tener por resultado
que: el 53.13% de clientes encuestados presenta un bajo nivel de satisfaccion, un
32.29% presenta un nivel medio y solo un 14.58% presenta un nivel alto de
satisfaccion frente a la compra de calzados por medio de medios o plataformas
digitales en Ayacucho. De esta manera, al analizar la base de datos en busqueda
de aquellos items en los que se presenten una mayor cantidad de respuestas de 1
y 2 (totalmente en desacuerdo y en desacuerdo) con el fin de identificar situaciones
en las que los encuestados, presenten insatisfaccion, se logro identificar que la
mayor parte de clientes, indicaron estar insatisfechos con la informacién de los
productos que se encuentra dispuesta en la pagina web o red social de las
empresas, ya que consideran que el menu y las etiquetas dentro de estas no son
faciles de entender, ademas de que no cuentan con variedad de productos de
calzado o bien no actualizan continuamente su lista de productos y precios. En esta
primera parte, se puede identificar cierta similitud con los resultados encontrados
por Hsiao y Chinchitorn (2019) quienes al culminar su investigacién establecieron
que la informacién que usualmente difunden la empresa, no necesariamente
contienen datos reales exactos o de agrado del consumidor, aspecto que, de igual
modo guarda relacion con otro resultado encontrado en la presente investigacion y
es que, muchos clientes, mencionaron estar insatisfechos con el hecho de que, al
realizar las compras, les suelen adicionar costos no considerados o mostrados

previamente, evidenciando de este modo lo que indican Hsiao y Chinchitorn (2019).
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Tomando como base las conclusiones de Cardenas (2019) en el que indica que las
redes sociales, pueden ser empleadas por las empresas con el fin de generar
interés y satisfaccion en los clientes, es que se puede indicar que, en la presente
investigacion, los resultados apuntan la presencia de un escenario negativo y es
que, aun y cuando se pueda emplear las redes sociales, no encuentran una
respuesta rapida y oportuna cuando realizan consultas, por lo que posiblemente no
cuenten con personal suficiente o destinado para la atencién de los clientes en

estos canales.

Finalmente, el tercer objetivo especifico fue el de determinar la relacion de las
dimensiones del boca a boca electronico con la satisfaccion del cliente del sector
calzado en Ayacucho, 2022. Para cumplimiento de este objetivo, se tomé
Unicamente los resultados obtenidos previamente en el procesamiento de
informacion de los cuestionarios de ambas variables, distinguiendo unicamente las
dimensiones de la variable boca a boca electronico (Confianza de la fuente, calidad,
cantidad y experiencia del consumidor) y el total de la variable satisfaccion del
cliente, por lo que, luego de aplicar la prueba de Kolmogorov Smirnov (al tener una
muestra mayor de 50 individuos) en la que se encontrd que los resultados no tienen
una distribucion normal, se logré encontrar por medio de la prueba no paramétrica
Rho de Spearman, que estos elementos se relacionan de manera significativa entre
si, ello, ya que el valor sig. (bilateral) obtenido en cada correlacion es igual a 0,000
y menor al margen de error de 0,05. De similar manera, al contar con un coeficiente
de correlacién o “valor r” mayor a 0,700 en cada una de las correlaciones, las
relaciones evidenciadas son positivas y fuertes, esto quiere decir que, la influencia
que tienen las dimensiones de la variable boca a boca electronico sobre la
satisfaccion del cliente son directas y realmente juegan un papel importante a la
hora de evaluarlas. En este sentido, a diferencia de lo encontrado por Cubas (2018),
en la presente investigacién la dimension que tiene mayor relacion con la
satisfaccion del cliente fue la experiencia del consumidor, ya que Cubas ubica esta

dimension como ultima y en primer lugar considera a la informacion difundida.
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VI.

CONCLUSIONES

Se concluye que, el boca a boca electronico y la satisfaccion del cliente guardan
una relacion significativa y directa, gracias a contar con un p valor de 0,000 y
un coeficiente de correlacion de 0,925 en la prueba Rho de Spearman, con lo
gue se demuestra que, dentro de los clientes que compran calzado via online
en la ciudad de Ayacucho, la satisfaccion que puedan experimentar, se
encuentran condicionadas por las acciones que se desarrollen en torno al boca

a boca electrénico.

Se concluye que, bajo el 51.04% de los clientes compradores de calzado de
Ayacucho, existe un nivel bajo del boca a boca electronico, un 31.25%
evidencia un nivel medio y solo un 17.71% presenta un nivel alto, debiéndose
esto principalmente a la desconfianza que tienen de las resefias y comentarios
gue se encuentran dentro de las paginas y redes sociales de las empresas,
ademas de concebir que, no necesariamente el contar con mayor comentarios

y resefias, asegura la captacion de nuevos clientes.

Se concluye que, un 53.13% de los clientes encuestados presenta un bajo nivel
de satisfaccion frente a la compra de calzados de manera virtual en Ayacucho,
un 32.29% presenta un nivel medio y solo un 14.58% presenta un nivel alto,
debiéndose estos resultados principalmente, al sentimiento de insatisfaccién de
aspectos como el hecho de no contar con paginas con mends mas interactivos
y sencillos, el no contar con mayor variedad de productos, no actualizar sus
catalogos virtuales, asi como presentar insatisfaccion en los tiempos y términos
de entrega y finalmente, en el hecho de que les suelen adicionar costos que no

fueron presentados originalmente.

Se concluye que, todas y cada una de las dimensiones de la variable boca a
boca electrénico (Confianza de la fuente, calidad, cantidad y experiencia del
consumidor) se relacionan de manera significativa y directa con la satisfaccién
del cliente, ya que el valor sig. (bilateral) o “p valor” obtenido en cada correlacion
es igual a 0,000, mientras que el coeficiente de correlacion o “valor r” de todas
las relaciones es mayor a 0,700. Ademas., se encontrdé que la dimensién que
presentdé mayor relacion con la satisfaccion del cliente fue la experiencia del

consumidor.
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VIl. RECOMENDACIONES

1.

Se recomienda a futuros investigadores, realizar la misma investigacion en
otras regiones o provincias, con el fin de poder generalizar o delimitar los
resultados encontrados a caracteristicas especificas de cada poblacion.

Se recomienda a las empresas del sector venta de calzados de Ayacucho,
efectivizar la atencion al cliente, asi como el mantenimiento de los canales
digitales que poseen, a fin de poder mejorar la experiencia del consumidor por

medio de la atencion oportuna a sus consultas.

Se recomienda a las empresas del sector venta de calzados de Ayacucho,
invertir en la contratacion de personal, o rotacién interna de trabajadores, hacia
un puesto destinado para la actualizacién de los catalogos digitales que poseen
de sus productos, ademas de brindar tiempos mas especificos para la entrega

de los productos.

Se recomienda a futuros investigadores, realizar investigaciones con cada una
de las dimensiones de la variable boca a boca electronico en el que se
profundice y determine sus posibles causas, a fin de entregar a los empresarios,

informacion mas puntual acerca de estrategias que puedan desarrollar.
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Anexos

Matriz de operacionalizacion

, Definicion Definicion . . . .
Variables conceptual operacional Dimensiones Indicadores Items Escala
Conocimiento de la fuente 1-3
Confllcigﬁ?ede la Interfaz facil y agradable 4-5
Se define como Para efectos de
: evaluacion de la i _ y
todo acto pormedio . se Busqueda de la informacion 6-7 o
del cual los clientes ) Ordinal tipo
: trabajara en base al o
0 consumidores cuestionario Likert:
difunden su Credibilidad de la informacién 8-9
SN elaborado y
apreciacion, idea y . 1. Nunca
sentimiento validado por
respecto a un nuong - (2020), Calidad Objetividad de lainformacion ~ 10-11 5 =asi nunca
Boca a boca s tomando 4 de las 5
- producto o servicio : )
electronico | | i dimensiones _ _ 3 A
a cua Iene_n propuestas, ya que Fundamento de la informacién 12-13 - Aveces
acceso por medio . ' L
: la quinta (adopcién .
del internet, de eWOM) aborda 4. Casi
contribuyendo asi a requntas Comentarios del producto 14-15 siempre
la  intencion de Predt .
relacionadas con la Cantidad _
compra de otros SfacCiG | » 5. Siempre
individuos (Phuong satisfaccion ~ ~ de Comparacion en plataformas 16
2020) ' cliente (variable
' dependiente).
Conocimiento del producto 17-18
Experiencia del
consumidor fi g
Conocimiento en la busqueda 19-21

de la informacion




Satisfaccion
del cliente

Se define como la
consecuencia de
las experiencias del
cliente durante el
proceso de compra
y juega un papel
crucial al afectar el
comportamiento
futuro de los
clientes, como la
recompra en lineay
la lealtad (Rita et
al., 2019)

Las dimensiones
empleadas para la
evaluacion de la
variable
satisfaccion, fueron
extraidas de la
literatura y teoria
analizada de Rita et
al. (2019). A partir
de ello, se
construira un
instrumento, ya que
no se encontré uno
que respondiera al
interés del
investigador.

Toma de decision 22-23
Calidad de la informacién 1-2
Estética 3-4
Proceso de compra 5-6
Disefio de la L .
pagina o red Conveniencia del sitio 7-8
Seleccién del producto 9-10
Oferta de precios 11-12
Disponibilidad del sistema 13-14
Servicio al Nivel del servicio 15-16
cliente Politicas de devoluciones 17-18
Seguridad 19-20
Privacidad
Intimidad 21-22
Puntualidad en la entrega 23-24
Cumplimiento Precision del pedido 25-26
Condiciones de entrega 27-28

Ordinal tipo
Likert:

1. Totalmente
en desacuerdo

2. En
desacuerdo

3. Indiferente
4. De acuerdo

5. Totalmente
de acuerdo
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Instrumentos de recoleccion de datos
Cuestionario sobre el Boca a boca electronico y la satisfaccion del cliente

Muy buenos dias sr.(a), es grato dirigirme a su persona con el fin de solicitarle su
participacion en el desarrollo de la presente investigacion, misma que tiene por
finalidad evaluar su percepcion respecto a temas del boca a boca electrénico y
satisfaccion en cuanto a la compra de calzados via online en la ciudad de
Ayacucho. Agradezco de antemano su participacién con el llenado de cada una
de las interrogantes que se le presentaran.

Instrucciones:

Lea detenidamente cada una de las preguntas formuladas y responda con
seriedad, marcando con una “X” en la alternativa que considere prudente. Cabe
indicar que no existen respuestas erroéneas, solo se le solicite que responda a cada
interrogante.

El presente cuestionario se encuentra dividido en dos partes correspondientes a
cada variable de estudio, cada una con su respectiva calificacion o respuesta, por
lo que se le sugiere leer con detenimiento.

Variable 1: Boca a boca electrénico

Opciones de respuesta

Dimension 1: Confianza de la fuente

Nunca
Casi
nunca
Casi
siempre
Siempre

A veces

1) Recurro siempre a la informacion proporcionada por
personas cercanas o conocidas.

2) Suelo buscar que el gue remite la informacién sea una
fuente creible.

3) Tomo en consideracion la informacion de clientes
experimentados y conocidos en la compra de
calzados.

4) Busco siempre informacién en sitios web que tengan
una interfaz agradable y llamativa.

5) La informacién en los sitios web y redes sociales son
claramente visibles y facil de encontrar.

6) Suelo buscar informacion acerca de los calzados que
quiero comprar en sitios web conocidos.

7) Me atrae la informacién de personas con gustos,
hébitos y experiencias de consumo similares a los
mios.

Opciones de respuesta

Dimensién 2: Calidad

Nunca
Casi
nunca
A veces
Casi
siempre
Siempre

8) La informacién que suelo encontrar es de calidad y
muy creible.

9) Lainformacién que suelo encontrar para la compra de
calzados proporciona datos especificos del bien.




10)

La informacion disponible en las redes sociales es
clara y entendible.

11) Suelo considerar que las resefias y comentarios
proporcionados por los clientes son objetivos (reales).
12) Creo que los comentarios siempre provienen de la
experiencia real del remitente respecto a la compra de
calzados.
13) En base a los comentarios en redes sociales, observo
gue su propésito principal siempre es el de compartir
la experiencia de los clientes con otras personas.
Opciones de respuesta
Dimensién 3: Cantidad o | 7o 8| sa =
c c = [} © £ e
2102 2|0Cg| ¢
< n ()
14) En mi parecer, cuanto mayor sea el nimero de
resefias de un producto, mas creible sera la
informacion.
15) Considero que las resefias y comentarios, siempre
atraen a mucha mas gente a comentar y comprar.
16) Cuando un calzado de una empresa se ve publicitada
en diferentes espacios digitales, suele ser mas
confiable.
Opciones de respuesta
. . . . . © o o S g
Dimension 4: Experiencia del consumidor C |l Qe | o | aa| o
c © S ) Q£ £
2|02 2|Cg| 0
< »n wn

17) Varios de mis amigos y conocidos me suelen consultar

por mi experiencia en la compra de calzados dentro de
una determinada empresa o marca.

18)

Mis comentarios en redes sociales suelen ser tomadas
en cuenta a la hora de comprar calzados.

19) A la hora de buscar informaciéon en la red, suelo

encontrarla de manera rpida.

20)

Suelo contar con diferentes paginas en linea en los
gue realizo la compra de calzados.

21)

Suelo buscar continuamente paginas web y paginas
en redes en los que comentar y comprar calzados de
una manera mas informada.

22)

Siempre selecciono informacién Gtil que luego
comparto con el resto de clientes acerca del calzado
gue he comprado.

23)

Tomo la decision de comprar principalmente en base
a mi propio entendimiento y no a través de la
informacion proporcionada por otros consumidores




Variable 2: Satisfaccion del cliente

Escala autovalorativa

Totalmente en desacuerdo (TeD)
En desacuerdo (ED)
Indiferente ()

De acuerdo (DA)
Totalmente de acuerdo (TdA)

Dimensioén 1: Disefio de la pagina o red

Opciones de respuesta

TeD

ED

DA

TdA

1) La informacion dispuesta en la pagina web o redes
sociales de las empresas contienen todo lo que
necesito para efectuar la compra.

2) El sitio o pagina web satisface de manera adecuada
mis necesidades de informacion.

3) Las paginas de las empresas son visualmente
agradables.

4) Las paginas web usan colores llamativos que me
transmiten tranquilidad para comprar.

5) Las empresas de venta de calzados, suelen tener un
proceso sencillo para la compra de sus productos.

6) El proceso de pago por los calzados es totalmente
seguro vy libre de errores.

7) El contenido del sitio web es facil de leer y entender.

8) El mendu, asi como las etiquetas son sencillas y faciles
de entender.

9) La empresa en donde suelo comprar, cuenta con una
variedad de productos en calzado.

10) Los productos suelen ser actualizados de manera
periddica en funcién a las necesidades de los clientes.

11) Los precios de las empresas suelen ser accesibles a
la posibilidad de cada cliente.

12) Las empresas suelen contar con promociones y
descuentos accesibles para sus clientes en linea.

13) La respuesta del sitio web cuando navego dentro de él
es muy rapido y oportuno.

14) Los productos, asi como su descripcién suelen
cargar de manera casi inmediata al
seleccionarlos.

Dimensién 2: Servicio al cliente

Opciones der

espuesta

TeD

ED

DA

TdA

15) Cada pagina web de las tiendas que visito, cuenta con
chat online de atencion al cliente.

16) Las tiendas online suelen contar con personal
disponible para la atencion del cliente en su horario
laboral.




17) Las politicas para la devolucién de algun calzado son
adecuadas.

18) Las garantias, asi como los términos y condiciones
para realizar una devolucion en las tiendas son
correctas

Dimensioén 3: Privacidad

Opciones de respuesta

TeD | ED | | | DA | TdA

19) Me siento seguro realizando mis compras dentro de las
paginas que suelo frecuentar.

20) Las tiendas online me han demostrado que son
seguras para ingresar informacion de mis tarjetas.

21) Confio ciegamente en que las tiendas online protegen
mi informacion personal.

22) Confio en que los administradores del sitio web haran
buen uso de mi informacion proporcionada en las
redes.

Dimension 4: Cumplimiento

Opciones de respuesta

TeD | ED | | | DA | TdA

23) Realizada la compra, el producto suele ser entregado
dentro del tiempo establecido.

24) Los productos suelen entregarse mas rapido a lo que
se tenia pensado.

25) Siempre he obtenido el producto con las
caracteristicas que observé en linea.

26) A la hora de efectuar la compra, el sitio web me
proporciona solo lo que he solicitado, sin adicionar
costos 0 gastos no mostrados inicialmente.

27) Los productos durante el proceso de transporte suelen
encontrarse debidamente protegidos.

28) Los productos solicitados suelen llegar en buenas
condiciones.

MUCHAS GRACIAS!!!
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Determinaciéon de la muestra

Los 106,742 pobladores correspondientes al 15.5% del Nivel Socioecondmico tipo

C se estimaron de la siguiente manera:

Poblacion total del departamento: 688,657
% de poblacion de Nivel Socioecondmico C: 15.50%
Poblacion final de NSE C: 106742

Formula empleada para el calculo de la muestra:

n=@Z*p*q*N)/[E2*(N-1)+Z>*p *q]

Donde:

N : Poblacion = 106742
Z : Nivel de confianza = 1.96

p : Probabilidad de Ocurrencia = 0.50

g : Constante = 0.50

E : Error M&ximo = 0.10

n : Muestra = 96

Al reemplazar se tiene:
n=(1.96*0.5*0.5*106742) /[0.10%2 * (106742 - 1) + 1.96%* 0.5 * 0.5] = 96

Nota: Se trabajé con un margen de error del 10% y no del 5% debido a que, por

motivos de pandemia, es dificil poder acceder a una mayor cantidad de personas.
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Confiabilidad de los Instrumentos de recoleccion de datos

Confiabilidad de la variable Boca a boca electréonico

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Valido 15 100,0
Casos Excluido? 0 ,0
Total 15 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach

,878 23

N de elementos

Estadisticas de total de elemento

Media de escala Varianza_ de Correlacion total Alfa de .
si el elemento escalasi el de elementos Cronbach si el
se ha suprimido elemen.to se ha corregida elemen.to se ha
suprimido suprimido

V1.Preg.01 58,13 104,695 ,182 ,880
V1.Preg.02 57,87 104,838 ,245 ,878
V1.Preg.03 58,27 106,210 111 ,881
V1.Preg.04 56,87 95,267 T77 ,864
V1.Preg.05 57,87 104,410 ,229 ,879
V1.Preg.06 57,07 89,638 ,874 ,858
V1.Preg.07 58,13 112,981 -,312 ,892
V1.Preg.08 58,27 103,781 ,346 ,876
V1.Preg.09 58,00 108,143 -,020 ,884
V1.Preg.10 57,07 90,495 ,894 ,858
V1.Preg.11 58,13 107,124 ,033 ,884
V1.Preg.12 56,93 92,352 ,894 ,859
V1.Preg.13 58,27 111,495 -,247 ,889
V1.Preg.14 57,27 94,067 , 715 ,864
V1.Preg.15 57,07 94,067 ,691 ,865
V1.Preg.16 57,07 93,781 ,653 ,866
V1.Preg.17 58,53 108,267 -,032 ,885
V1.Preg.18 58,33 108,810 -,068 ,886
V1.Preg.19 57,33 92,952 ,697 ,865
V1.Preg.20 56,93 92,067 ,831 ,860
V1.Preg.21 57,00 94,143 ,668 ,866
V1.Preg.22 57,13 90,981 ,895 ,858
V1.Preg.23 56,87 91,410 , 790 ,861




Confiabilidad de la variable Satisfaccion del cliente

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Valido 15 100,0
Casos Excluido? 0 ,0
Total 15 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach

,931 28

N de elementos

Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alfa de
Cronbach si el

Correlacion total
de elementos

Media de escala

X escala si el
si el elemento

se ha suprimido elemen_to se€ ha corregida elemen_to se ha
suprimido suprimido

V2.Preg.01 77,27 326,638 ,687 927
V2.Preg.02 77,00 319,000 ,815 ,925
V2.Preg.03 77,00 314,714 , 790 ,925
V2.Preg.04 76,80 323,314 ,749 ,926
V2.Preg.05 76,87 333,410 ,457 ,930
V2.Preg.06 76,93 332,352 444 ,930
V2.Preg.07 76,60 351,257 -,007 ,936
V2.Preg.08 77,00 324,571 71 ,926
V2.Preg.09 77,27 327,638 ,611 ,928
V2.Preg.10 76,33 336,667 ,307 ,932
V2.Preg.11 76,87 324,838 ,547 ,929
V2.Preg.12 77,27 312,638 ,863 ,924
V2.Preg.13 76,67 321,095 ,643 ,927
V2.Preg.14 76,80 336,029 475 ,929
V2.Preg.15 77,00 340,000 ,238 ,933
V2.Preg.16 76,47 311,552 ,825 ,924
V2.Preg.17 76,80 329,600 ,536 ,929
V2.Preg.18 77,20 325,886 ,709 927
V2.Preg.19 76,73 338,210 ,305 ,932
V2.Preg.20 77,13 327,695 ,612 ,928
V2.Preg.21 76,73 340,924 ,223 ,933
V2.Preg.22 76,73 337,924 361 ,931
V2.Preg.23 76,73 324,638 ,607 ,928
V2.Preg.24 76,80 333,886 ,495 ,929
V2.Preg.25 77,20 320,029 ,768 ,926
V2.Preg.26 77,00 314,714 ,790 ,925
V2.Preg.27 77,27 327,638 ,611 ,928
V2.Preg.28 76,33 336,667 ,307 ,932




Validez
MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULO: Boca a boca electrdnico y su relacion con la satisfaccion del cliente del sector calzado en Ayacucho, 2022

Opcidn de respuesta Criterios de evaluacion
Relacién Relacion Relacion F;ﬁlt?,ce'gr
5 iTEMS 8 g_ ° ntre | entre la entre el item v | OBSERVACIONES
VARIABLE | DIMENSION | INDICADORES S| S| 8| E| & | arapey | dimension | indicador | "°M¥ @ Y/O
S| E| g| 2| g |variabley yel y los opcion | RECOMENDACIONES
2| % | < | g | & |dimension | i icador ftems =
(@) 3 respuesta
Si No Si No | Si | No | Si | No
1. Recurro siempre a la informacién proporcionada X X X
por personas cercanas o conocidas.
Conocimiento de 2. Suelo buscar que el que remite la informacion X X X
la fuente sea una fuente creible.
3. Tomo en consideracién la informacion de
clientes experimentados y conocidos en la compra X X X
de calzados.
Confianza de 4. Busco siempre informacion en sitios web que X X X X
la fuente Interfaz facil y tengan una interfaz agradable y llamativa.
agradable 5. Lainformacion en los sitios web y redes sociales
L L X X X
son claramente visibles y facil de encontrar.
6. Suelo buscar informacidn acerca de los calzados X X X
Bisqueda de la gue quiero comprar en sitios web conocidos.
inf%rmacic’m 7. Me atrae la informacion de personas con gustos,
Boca a boca habitos y experiencias de consumo similares a los X X X
electrénico mios. _ —
8. La informacion que suelo encontrar es de X X X
Credibilidad de calidad y muy creible.
la informacion 9. La informacion que suelo encontrar para la
compra de calzados proporciona datos especificos X X X
del bien.
10. La informacion disponible en las redes sociales
B X X X
) Objetividad de la esclaray ente_ndlble. _
Calidad informacian 11.Suelo considerar que las resefias y comentarios X
proporcionados por los clientes son objetivos X X X
(reales).
12.Creo que los comentarios siempre provienen de
Fundamento de la experiencia real del remitente respecto a la X X X
la informacion compra de calzados.
13.En base a los comentarios en redes sociales, X X X
observo gue su propdsito principal siempre es el de




VARIABLE

Opcidn de respuesta

Criterios de evaluacion

Relacién Relacion Relacion F;iltarcelgr
- ITEMS 81 | 5| o entreta | entrela | entreel | oo | OBSERVACIONES
DIMENSION | INDICADORES S| 5| 8| €| & iabl dimension | indicador y Y/O
S|E| 2|3 & (‘j’f‘r;':‘nsféi’\ yel y los 093('30” RECOMENDACIONES
2l 8| < | 3|5 indicador ftems
O S respuesta
Si No Si No | Si | No | Si | No
compartir la experiencia de los clientes con otras
personas.
14.En mi parecer, cuanto mayor sea el nimero de
resefias de un producto, mas creible serd la X X
Comentarios del informacion.
producto 15.Considero que las reseflas y comentarios,
Cantidad siempre atraen a mucha méas gente a comentar y X X X
comprar.
L 16.Cuando un calzado de una empresa se ve
Comparacion en publicitada en diferentes espacios digitales, suele X X
plataformas ; .
ser mas confiable.
17.Varios de mis amigos y conocidos me suelen
consultar por mi experiencia en la compra de
- . X X
Conocimiento calzados dentro de una determinada empresa o
del producto marca.
18.Mis comentarios en redes sociales suelen ser
X X
tomadas en cuenta a la hora de comprar calzados.
19. A la hora de buscar informacion en la red, suelo X X
encontrarla de manera répida.
Experiencia Conocimiento en | 20.Suelo contar con diferentes paginas en linea en
, . X X
del la busqueda de la | los que realizo la compra de calzados. X
consumidor informacion 21.Suelo buscar continuamente paginas web y
paginas en redes en los que comentar y comprar X X
calzados de una manera mas informada.
22.Siempre selecciono informacion util que luego
comparto con el resto de clientes acerca del calzado X X
Toma de decision s he comprad_o_. - —
23.Tomo la decision de comprar principalmente en
base a mi propio entendimiento y no a través de la X X
informacidn proporcionada por otros consumidores

) G2

Carlos Angulo Corcuera
DNI N° 06437510




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO : Cuestionario de E-Wom (Boca a boca electrénico) de Phuong (2020)
OBJETIVO : Evaluar el Boca a boca electronico del sector calzado en Ayacucho
DIRIGIDO A : Clientes de las empresas de calzado, que realizan sus compras online

VALORACION DEL INSTRUMENTO

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

X

NOMBRES Y APELLIDO DEL EVALUADOR: CARLOS ANTONIO ANGULO CORCUERA

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAGISTER

) Gl

DNI N° 06437510




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULO: Boca a boca electrénico y su relacion con la satisfaccion del cliente del sector calzado en Ayacucho, 2022

Opcidn de respuesta

Criterios de evaluacion

B o
@ © i6
2| o g Relacion | Relacion | Relacién zﬁﬁ?zr
’ iTEMS g cTle|s8|8 enire la entre la entreel | o o OBSERVACIONES
VARIABLE | DIMENSION | INDICADORES o 3 § 3| 3 iabl dimensién | indicador Y Y/O
S| 3| &| 3| g | anavey yel y los OPCION | RECOMENDACIONES
@ 3 | 5 £ | dimension | . 2 2
2 T | 8| o | s indicador items
& c | = | O £ respuesta
g | W I
(_ﬁ -
5 =
~ = = = -
Si No Si No | Si | No | Si | No
1. La informacion dispuesta en la pagina web
. o redes sociales de las empresas contienen todo X X X
Calidad de la -
- 2 lo que necesito para efectuar la compra.
informacion — o -
2. El sitio o pagina web satisface de manera
. ; : Iy X X X
adecuada mis necesidades de informacion.
3. Las péaginas de las empresas son
. X X X
- visualmente agradables.
Estética - -
4. Las paginas web usan colores llamativos
. L X X X
que me transmiten tranquilidad para comprar.
5. Las empresas de venta de calzados, suelen
Proceso de tener un proceso sencillo para la compra de sus X X X
productos.
compra
6. El proceso de pago por los calzados es
. - - . X X X
Satisfaccion Disefio de la totalmente seguro y libre de errores. X
del cliente péagina o red 7. El contenido del sitio web es facil de leer y
Lo X X X
Conveniencia del | entender.
sitio 8. El mend, asi como las etiquetas son
. - X X X
sencillas y féciles de entender.
9. Laempresa en donde suelo comprar, cuenta
. X X X
. con una variedad de productos en calzado.
Seleccion del -
roducto 10.Los produc_tos suelen_ser actuallzad_os de
P manera periddica en funcion a las necesidades X X X
de los clientes.
11.Los precios de las empresas suelen ser X X X
accesibles a la posibilidad de cada cliente.
Oferta de precios | 12.Las empresas suelen contar con
promociones y descuentos accesibles para sus X X X
clientes en linea.




VARIABLE

Opcidn de respuesta

Criterios de evaluacion

3 o
3 g Relacion Relacion e
Q o 1A
, 2|8 2| 8| 8| St | ewem | emrem | SR | onseRvACIONES
DIMENSION | INDICADORES S| 8|18|5|¢ o Eloy | dimension | indicador | ' °"Y Y/0
S| 2| 2| 8| 2| dmenson| e ylos | OPC" | RECOMENDACIONES
° c ik 4
*q:-; 'g 2|8 qE_y indicador items respuesta
g | W =
(_ﬁ =
5 P
~ - - - -
Si No Si No | Si No | Si | No
13.La respuesta del sitio web cuando navego
A - X X X
. - dentro de él es muy rapido y oportuno.
Disponibilidad - —
. 14.Los productos, asi como su descripcion
del sistema b .
suelen cargar de manera casi inmediata al X X X
seleccionarlos.
15.Cada pagina web de las tiendas que visito,
N - . X X X
cuenta con chat online de atencion al cliente.
Nivel del servicio | 16.Las tiendas online suelen contar con
personal disponible para la atencién del cliente X X X
Servicio al en su horario laboral.
. — = - X
cliente 17.Las politicas para la devolucion de algun X X X
- calzado son adecuadas.
Politicas de - - —
- 18.Las garantias, asi como los términos y
devoluciones e . L
condiciones para realizar una devolucion en las X X X
tiendas son correctas
19.Me siento seguro realizando mis compras
L X X X
dentro de las paginas que suelo frecuentar.
Seguridad 20. Las tiendas online me han demostrado que
son seguras para ingresar informacién de mis X X X X
Privacidad tarjetas.
21.Confio ciegamente en que las tiendas online X X X
protegen mi informacién personal.
Intimidad 22.Confio en que los administradores del sitio
web haran buen uso de mi informacion X X X X
proporcionada en las redes.
23.Realizada la compra, el producto suele ser % X X
Puntualidad en la | entregado dentro del tiempo establecido.
entrega 24.Los productos suelen entregarse mas rapido X X X
cumplimiento a lo que se tenia pensado. X
P 25.Siempre he obtenido el producto con las
L H . p X X X
Precision del caracteristicas que observé en linea.
pedido 26.A la hora de efectuar la compra, el sitio web X X X
me proporciona solo lo que he solicitado, sin




VARIABLE

DIMENSION

INDICADORES

Opcidn de respuesta

Criterios de evaluacion

Condiciones de
entrega

o
© o
§ g Relacion Relacion e
Q o 1A
: =S = TR - = RG clon entre la entreel | Sntreel OBSERVACIONES
25 S| S| 5| 5| | onrela | ginension | indicador | €M a Y/O
[<5) o = -z
S| | 2| 8| g |gmeey ylos | PN | RECOMENDACIONES
= .2 ;
é -L% 2| 2 indicador items respuesta
<
I 5
5] [
i Si [ No | Si [ No | Si [ No|Si]|No
adicionar costos o gastos no mostrados
inicialmente.
27.Los productos durante el proceso de
transporte suelen encontrarse debidamente X X X
protegidos.
28.Los productos solicitados suelen llegar en X X X
buenas condiciones.

(i

Carlos Angulo Corcuera
DNI N° 06437510




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO Cuestionario de Satisfaccion del cliente
OBJETIVO : Evaluar la satisfaccidn que tienen los clientes que realizan compras de calzado online

DIRIGIDO A : Clientes de las empresas de calzado, que realizan sus compras online

VALORACION DEL INSTRUMENTO

Deficiente Regular

Bueno

Muy bueno

Excelente

X

NOMBRES Y APELLIDO DEL EVALUADOR: CARLOS ANTONIO ANGULO CORCUERA

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAGISTER

) G,

DNI N° 06437510




TITULO: Boca a boca electrénico y su relacion con la satisfaccion del cliente del sector calzado en Ayacucho, 2022

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Opcion de respuesta

Criterios de evaluacion

& 7 Relacién
@ Relacién Relacion Relacion entee ol
. iTEMS «| &l g| & el | entrela | entreel | SMFCS | OBSERVACIONES
VARIABLE | DIMENSION | INDICADORES Sl B 2| | B | oo | dimension | indicador | "oTY ® Y/0
E|E2| 2|3 | § | varabley vel y los OPCIOn | RECOMENDACIONES
Z = < = 7 | dimensién | . ¢ 5 de
(& = indicador items
9] respuesta
Si | No Si | No | Si | No | Si [ No
1. Recurro siempre a la informacion proporcionada X x X
por personas cercanas o conocidas.
Esissimisiiede 2. Suelo buscar que el que remite la informacion X X X
sea una fuente creible.
la fuente : = = =
3. Tomo en consideracion la informacion de
clientes experimentados y conocidos en la compra X X X
de calzados.
Confianza de 4. Busco siempre informacion en sitios web que X X X X
la fuente Interfaz facil y tengan una interfaz agradable y llamativa.
agradable 5. Lainformacion en los sitios web y redes sociales X X X
son claramente visibles y ficil de encontrar.
6. Suelo buscar informacion acerca de los calzados x X x
- que quiero comprar en sitios web conocidos.
Busqueda de la o =
ik 7. Me atrae la informacion de personas con gustos,
habitos y experiencias de consumo similares a los X X X
mios.
Boca a boca RT3 =
e 8. La informacion que suelo encontrar es de
electronico Y 7 X X X
5 R calidad y muy creible.
Credibilidad de = 7
| iifornasion 9. La informacion que suelo encontrar para la
compra de calzados proporciona datos especificos X X X
del bien.
10.La informacion disponible en las redes sociales X X X
o es clara y entendible.
Objetividad de la = = -
informacion 11.Suelo considerar que las resefias y comentarios
Calidad proporcionados por los clientes son objetivos X X X X
(reales).
12.Creo que los comentarios siempre provienen de
la experiencia real del remitente respecto a la X X X
Findsineite de compra de calzados. : .
3 - 13.En base a los comentarios en redes sociales,
la informacion e b A
observo que su proposito principal siempre es el de X X X
compartir la experiencia de los clientes con otras
personas.




VARIABLE

Opcion de respuesta

Criterios de evaluacion

= o Relacion
s = Relacion | Soaciom | Relaclén | -0 o
% ITEMS s £ 3 £ £ entre la exira [ cntresl item y la DBSERYACIONES
DIMENSION | INDICADORES z ] g g E- variable dimensién | indicador oncidn Y/O
CHE-E e g yel y los B RECOMENDACIONES
3 2| @ indicador items
(&) respuesta
Si | No Si No | Si | No | Si | No
14.En mi parecer, cuanto mayor sea el namero de
resefias de un producto, mas creible serd la X X X
Comentarios del informacion.
producto 15.Considero que las resefias y comentarios,
Cantidad siempre atraen a mucha mas gente a comentar y X X X X
comprar.
hperadiinm 16.Cuando un calzado de una empresa se ve
publicitada en diferentes espacios digitales, suele X X X
plataformas : "
ser mas confiable.
17.Varios de mis amigos y conocidos me suelen
consultar por mi experiencia en la compra de X X X
Conocimiento calzados dentro de una determinada empresa o
del producto marca.
18.Mis comentarios en redes sociales suelen ser X X X
tomadas en cuenta a la hora de comprar calzados.
19. A la hora de buscar informacion en la red, suelo X X X
encontrarla de manera rapida.
Experiencia Conocimiento en | 20.Suelo contar con diferentes paginas en linea en X X X
del la busqueda de la | los que realizo la compra de calzados. X
consumidor informacion 21.Suelo buscar continuamente paginas web y
paginas en redes en los que comentar y comprar X X X
calzados de una manera mas informada.
22.Siempre selecciono informacién util que luego
comparto con el resto de clientes acerca del calzado X X X
—_ que he comprado.
-Heni e deciiion 23.Tomo la decision de comprar principalmente en
base a mi propio entendimiento y no a través de la X X X
informacion proporcionada por otros consumidores

€ ¢rieKa 3601!5»1 Ch
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Ericka Julissa Suysuy Chambergo
DNI N.° 45361468




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO
OBIJETIVO

DIRIGIDO A

VALORACION DEL INSTRUMENTO

NOBRES Y APELLIDOS DEL EVALUADOR

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

Cuestionario de E-Wom (Boca a boca electronico) de Phuong (2020)

Evaluar ¢l Boca a boca electronico del sector calzado en Ayacucho

Clientes de las empresas de calzado, que realizan sus compras online

Deficiente

Regular

Bueno

Muy bueno

Excelente

X

ERICKA JULISSA SUYSUY CHAMBERGO

MAGISTER EN MARKETING
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CLAD - 13374
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULO: Boca a boca electrénico y su relacion con la satisfaccion del cliente del sector calzado en Ayacucho, 2022

Opcion de respuesta

Criterios de evaluacion

<
E § Relacion
2| 8 S Relacién Relacién | Relacién el
. iTEMS g B2 2 ol entrela | entreel | MO0 | OBSERVACIONES
VARIABLE | DIMENSION | INDICADORES T2 E| B B | by | dimension | indicador | TSI Y/O
@ H | 2 [ 12 B B ) yel y los OPCion | RY¥COMENDACIONES
g| 2| 2| ¢ | & | dimension | , 7 % de
= El a < indicador items
) | = g respuesta
£ B El
: 2
Si No Si No Si No Si No
1. La informacion dispuesta en la pagina web
. o redes sociales de las empresas contienen todo X X X
Calidad de la :
: oy lo que necesito para efectuar la compra.
informacion — e :
2. El sitio o pagina web satisface de manera X X X
adecuada mis necesidades de informacion.
3. Las paginas de las empresas son X X X
5 visualmente agradables.
Estética T z
4. Las paginas web usan colores llamativos X X X
que me transmiten tranquilidad para comprar.
5. Las empresas de venta de calzados, suelen
tener un proceso sencillo para la compra de sus X X X
Proceso de
ki productos.
6. El proceso de pago por los calzados es X X X
Satisfaccion Disefio de la totalmente seguro y libre de errores. X
del cliente pagina o red 7. El contenido del sitio web es facil de leer y X X X
Conveniencia del | entender.
sitio 8. El menu, asi como las etiquetas son X X X
sencillas y faciles de entender.
9. Laempresa en donde suelo comprar, cuenta X X X
v con una variedad de productos en calzado.
Seleccion del .
rodacta 10.Los productos suelen ser actualizados de
P manera periddica en funcion a las necesidades X X X
de los clientes.
11.Los precios de las empresas suelen ser x X X
accesibles a la posibilidad de cada cliente.
Oferta de precios | 12.Las  empresas suelen contar con
promociones y descuentos accesibles para sus X X X
clientes en linea.




VARIABLE

Opcion de respuesta

Criterios de evaluaciéon

S -
E g i o7 Relacion
g < @ ) bt Relacion Relacton Eelacion entre el
- ITEMS E| 5| BB | | enwera | cmtrela | entree | o T | OBSERVACIONES
DIMENSION | INDICADORES = E E g < variable di i6 indicad o ciz")n Y/O
2l B2l 2] &2 e yel ylos e RECOMENDACIONES
El = E Al e TmEnsIon |, dicador items ¢
g respuesta
B B E
: g
Si_ | No Si | No | Si | No | Si | No
13.La respuesta del sitio web cuando navego X X X
; s dentro de ¢l es muy rapido y oportuno.
Disponibilidad > —
dil Sisteiin 14.Los productos, asi como su descqpcwn
suelen cargar de manera casi inmediata al X X X
seleccionarlos.
15.Cada pagina web de las tiendas que visito, X X X
cuenta con chat online de atencion al cliente.
Nivel del servicio | 16.Las tiendas online suelen contar con
personal disponible para la atencion del cliente X X X
Servicio al en su horario laboral. X
cliente 17.Las politicas para la devolucion de algin X X X
;i calzado son adecuadas.
Politicas de = = —
dercliciones 18‘La's. garantias, asi. como los tcrfflmos y
condiciones para realizar una devolucion en las X X X
tiendas son correctas
19.Me siento seguro realizando mis compras X X X
dentro de las paginas que suelo frecuentar.
Seguridad 20.Las tiendas online me han demostrado que
son seguras para ingresar informacion de mis X X X X
o tarjetas.
R 21.Confio ciegamente en que las tiendas online X X X
protegen mi informacion personal.
Intimidad 22.Contio en que los administradores del sitio
web hardan buen uso de mi informacion X X X X
proporcionada en las redes.
23.Realizada la compra, el producto suele ser X X X
Puntualidad en la | entregado dentro del tiempo establecido.
entrega 24.Los productos suelen entregarse mas rapido X X X
CutnpHiEnt a lo que se tenia pensado. X
25.Siempre he obtenido el producto con las X X X
Precision del caracteristicas que observé en linea.
pedido 26. A la hora de efectuar la compra, el sitio web X X X
me proporciona solo lo que he solicitado, sin




VARIABLE

DIMENSION

Opcion de respuesta

Criterios de evaluacion

S
g $ it
E o E Relacié Relacién | Relacion & taclo::
i 3 2| s E eacion entre la entre el gntre e OBSERVACIONES
ITEMS = 1 S = o entre la item y la
INDICADORES = | 2| 2| 8| 2| variabley | dimension | indicador | " Y/O
Sl 8] S| 8| 2| fmenits yel y los PO | RECOMENDACIONES
= ': s A& 2 Tmension |- dicador items S
g8 % respuesta
= s
o =
=
Si | No Si | No | Si | No | Si | No
adicionar costos o gastos no mostrados
inicialmente.
27.Los productos durante el proceso de
s transporte suelen encontrarse debidamente X X X
Condiciones de .
snityeus protegidos.
28.Los productos solicitados suelen llegar en
5 X X X
buenas condiciones.

.t

€ ¢ eKa SSU}!S}.:{ o

CLAD - 13374

Ericka Julissa Suysuy Chambergo
DNI N° 45361468




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO
OBIJETIVO

DIRIGIDO A

VALORACION DEL INSTRUMENTO

NOBRES Y APELLIDOS DEL EVALUADOR

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

Cuestionario de Satisfaccion del cliente
Evaluar la satisfaccion que tienen los clientes que realizan compras de calzado online

Clientes de las empresas de calzado, que realizan sus compras online

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
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TITULO: Boca a boca electrénico y su relacién con la satisfaccion del cliente del sector calzado en Ayacucho, 2022

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

VARIABLE

DIMENSION

INDICADORES

iTEMS

Opcién de respuesta

Criterios de evaluacién

Nunca

Casi nunca
A veces
re

Casi siemp

i

Relacién
entre la
variable y
dimension

Relacién | Relacién
entre la entre el
dimensién | indicador

yel y los
indicador ftems

Relacién
entre el

ftemy la
opcion

Si | Ne

No No

OBSERVACIONES
Y/O
RECOMENDACIONES

Boca a boca
electronico

Confianza de
la fuente

Conocimiento de
la fuente

1. Recurro siempre a la informacion proporcionada
por personas cercanas o conocidas.

2. Suelo buscar que el que remite la informacion
sea una fuente creible.

3. Tomo en consideracion la informacién de
clientes experimentados y conocidos en la compra
de calzados.

Interfaz facil y
agradable

4. Busco siempre informacion en sitios web que
tengan una interfaz agradable y llamativa.

5. Lainformacion en los sitios web y redes sociales
son claramente visibles y facil de encontrar.

Busqueda de la
informacién

6. Suelo buscar informacion acerca de los calzados
que quiero comprar en sitios web conocidos.

7. Me atrae la informacion de personas con gustos,
habitos y experiencias de consumo similares a los
mios,

Calidad

Credibilidad de
la informacion

8. La informacién que suelo encontrar es de
calidad y muy creible.

9. La informacién que suelo encontrar para la
compra de calzados proporciona datos especificos
del bien.

Objetividad de la
informacién

10.La informacion disponible en las redes sociales
es clara y entendible.

11.Suelo considerar que las resefias y comentarios
proporcionados por los clientes son objetivos
(reales).

Fundamento de
la informacion

12.Creo que los comentarios siempre provienen de
la experiencia real del remitente respecto a la
compra de calzados.

13.En base a los comentarios en redes sociales,
observo que su propésito principal siempre es el de
compartir la experiencia de los clientes con otras
personas.

Cantidad

Comentarios del
producto

14.En mi parecer, cuanto mayor sea el nimero de
resefias de un producto, més creible serd la

informacién.

K| X X< X< X RPXIX XX X X fe
X X[ < XX A K XK < XK e

KX XX Xx XX XX XX




VARIABLE

paginas en redes en los que comentar y comprar
calzados de una manera mds informada.

Toma de decision

22.Siempre selecciono informacioén util que luego
comparto con el resto de clientes acerca del calzado
que he comprado.

23.Tomo la decision de comprar principalmente en
base a mi propio entendimiento y no a través de la

Opcién de respuesta Criterios de evaluacién
Relacién
Relacién | Relacién
fTEMS 8 £ R:I:r:l?" entrela entre el ‘:::e 'l: OBSERVACIONES
DIMENSION | INDICADORES g1 5|8 E enre | dimension | indicador L Y/O
Blzl2|= ;;“"“:";sy vel y los °P§"" RECOMENDACIONES
3 = 3 mension | jndicador ftems l'gjzlle it
Si | No | Si | No | Si | No | Si | No
15.Considero que las resefias y comentarios,
siempre atraen a mucha mas gente a comentar y x x )<
comprar.
. ) 16.Cuando un calzado de una empresa se ve X
Corm:}:cwn 2 publicitada en diferentes espacios digitales, suele X
P mas ser més confiable. ><
17. Varios de mis amigos y conocidos me suelen
consultar por mi experiencia en la compra de
Conocimiento calzados dentro de una determinada empresa o X )(
del producto marca.
18.Mis comentarios en redes sociales suelen ser
tomadas en cuenta a la hora de comprar calzados. X )(
19. A la hora de buscar informacion en la red, suelo
encontrarla de manera répida. X )(
Experiencia Conocimiento en | 20.Suelo contar con diferentes paginas en linea en ><
del la bisqueda de la | los que realizo la compra de calzados. )< )(
consumidor informacion 21.Suelo buscar continuamente paginas web y X x

informacién proporcionada por otros consumidores

XXX P PR

Mgtr.

Balvin Ramirez
: 00071

Nombres y apellidos

DNI N° -9‘[-83&22'(




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO
OBJETIVO
DIRIGIDO A

VALORACION DEL INSTRUMENTO

NOBRES Y APELLIDOS DEL EVALUADOR

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

Cuestionario de E-Wom (Boca a boca electrénico) de Phuong (2020)

Evaluar el Boca a boca electrénico del sector calzado en Ayacucho

Clientes de las empresas de calzado, que realizan sus compras online

Mgtr.

Deficiente

Regular

Bueno

Muy bueno

Excelente

X
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

TITULO: Boca a boca electrénico y su relacion con la satisfaccién del cliente del sector calzado en Ayacucho, 2022

VARIABLE

DIMENSION

INDICADORES

iTEMS

Opcién de respuesta

Criterios de evaluacién

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Relacién
entre la
variable y
dimensién

Relacion
entre la
dimensién
yel
indicador

Relacién
entre el
indicador
ylos
ftems

Relacién
entre el

ftemy la
opcién

respuesta

No

]

No

No

OBSERVACIONES

Y/O

RECOMENDACIONES

Satisfaccion
del cliente

Disefio de la
pagina o red

Calidad de la
informacion

1. La informacion dispuesta en la pagina web
o redes sociales de las empresas contienen todo
1o que necesito para efectuar la compra.

2. El sitio o pagina web satisface de manera
adecuada mis necesidades de informacion.

Estética

3. Las paginas de las empresas son

visualmente agradables.

4. Las paginas web usan colores llamativos
que me transmiten tranquilidad para comprar.

Proceso de
compra

5. Las empresas de venta de calzados, suelen
tener un proceso sencillo para la compra de sus
productos.

6. El proceso de pago por los calzados es
totalmente seguro y libre de errores.

Conveniencia del
sitio

7. El contenido del sitio web es facil de leer y
entender.

8. El ment, asi como las etiquetas son
sencillas y faciles de entender.

Seleccion del
producto

9. Laempresa en donde suelo comprar, cuenta
con una variedad de productos en calzado.

10.Los productos suelen ser actualizados de
manera periddica en funcién a las necesidades
de los clientes.

Oferta de precios

11.Los precios de las empresas suelen ser
accesibles a la posibilidad de cada cliente.

12.Las empresas suelen contar con
promociones y descuentos accesibles para sus
clientes en linea.

SR XK PR PRI K¢ X |[>¢ [

Y XX DX X e PRI X

XA PP PAA PR ([K e




VARIABLE

DIMENSION

INDICADORES

iTEMS

Opcién de respuesta

Criterios de evaluacién

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo
Indiferente
De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Relacién
Relacign | Relacién | Relacion | "0 o)
entre la entre el
entrela | ivension | indicador | ftem Y12
variable y opcién
disemsiin indz’czldor ii’em -~
respuesta
Si_ | No No No No

OBSERVACIONES
Y/O
RECOMENDACIONES

Disponibilidad
del sistema

13.La respuesta del sitio web cuando navego
dentro de él es muy rapido y oportuno.

14.Los productos, asi como su descripcion
suelen cargar de manera casi inmediata al
seleccionarlos,

Servicio al
cliente

Nivel del servicio

15.Cada pagina web de las tiendas que visito,
cuenta con chat online de atencion al cliente.

16.Las tiendas online suelen contar con
personal disponible para la atencion del cliente
en su horario laboral.

Politicas de
devoluciones

17.Las politicas para la devolucion de algin
calzado son adecuadas.

18.Las garantias, asi como los términos y
condiciones para realizar una devolucion en las
tiendas son correctas

Privacidad

Seguridad

19.Me siento seguro realizando mis compras
dentro de las paginas que suelo frecuentar.

20.Las tiendas online me han demostrado que
son seguras para ingresar informacion de mis
tarjetas.

Intimidad

21.Confio ciegamente en que las tiendas online
protegen mi informacién personal.

22.Confio en que los administradores del sitio
web haran buen uso de mi informacién
proporcionada en las redes.

Cumplimiento

Puntualidad en la
entrega

23.Realizada la compra, el producto suele ser
entregado dentro del tiempo establecido.

24.Los productos suelen entregarse mas rapido
a lo que se tenia pensado.

Precisién del
pedido

25,Siempre he obtenido el producto con las
caracteristicas que observé en linea.

26.A la hora de efectuar la compra, el sitio web

me proporciona solo lo que he solicitado, sin

YDA X< < X < PRI X | x [X e
X X < P} IX[=< XX [Xe

DX XX X P AKX DA X X < X e




Opcién de respuesta Criterios de evaluacién
g E Relacién | Relacién Rehackn
{TEMS g HE § | Relacln | entrela | entreel | €l | OBSERVACIONES
VARIABLE | DIMENSION | INDICADORES 5 g E 8 | by | dimension | indicador | 'Y Y/0
IR % B Betineri 8 T ylos | °PSi" | RECOMENDACIONES
-
é gl = & é indicador items respuesta
g g
Si [ No | Si | No | Si | No | Si | No
adicionar costos o gastos no mostrados
inicialmente. 5( X ><
27.Los productos durante el proceso de i X
Condiciin e tr::t:pci);:)es suelen encontrarse debidamente )< x )(
entrega PIOSSgIOS. e
28.Los productos solicitados suelen llegar en ¢
buenas condiciones. o\ b ’)( >< )(
Suesewes Al 1 I T
Mgtr. ivin Ramires
: 00071 ‘
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO
OBJETIVO

DIRIGIDO A

VALORACION DEL INSTRUMENTO

NOBRES Y APELLIDOS DEL EVALUADOR

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

Cuestionario de Satisfaccion del cliente

Evaluar la satisfaccién que tienen los clientes que realizan compras de calzado online

Clientes de las empresas de calzado, que realizan sus compras online

Deficiente

Regular

Bueno

Muy bueno

Excelente

>
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Base de datos

Base de datos de la variable boca a boca electrénico

Experiencia del consumidor

Cantidad

Calidad

Confianza de la fuente

Prg.01|Prg.02|Prg.03|Prg.04|Prg.05|Prg.06 |Prg.07|Prg.08 |Prg.09|Prg.10|Prg.11|Prg.12|Prg.13|Prg.14|Prg.15|Prg.16 |Prg.17 |Prg.18 (Prg.19|Prg.20 |Prg.21 [Prg.22 [Prg.23

5
3
4
5
5
2
5
4
1
1
4
3
3
3
4
4
3
2
5
3
3
5
1
4
3
2
4
3
3
5

Cliente 1
Cliente 2
Cliente 3
Cliente 4
Cliente 5
Cliente 6
Cliente 7
Cliente 8
Cliente 9

Cliente 10

Cliente 11

Cliente 12

Cliente 13

Cliente 14

Cliente 15

Cliente 16

Cliente 17

Cliente 18

Cliente 19

Cliente 20

Cliente 21

Cliente 22

Cliente 23

Cliente 24

Cliente 25

Cliente 26

Cliente 27

Cliente 28

Cliente 29

Cliente 30




4
4
5
3
2
2
5
1
5
3
2
4
5
3
4
4

5
5
2
5
4
1
1
4
3
4
5
3
2
2
5
1
5
3
2
4

Cliente 31

Cliente 32

Cliente 33
Cliente 34

Cliente 35
Cliente 36

Cliente 37

Cliente 38
Cliente 39
Cliente 40
Cliente 41
Cliente 42

Cliente 43
Cliente 44
Cliente 45
Cliente 46

Cliente 47

Cliente 48

Cliente 49

Cliente 50

Cliente 51

Cliente 52

Cliente 53

Cliente 54

Cliente 55

Cliente 56

Cliente 57

Cliente 58

Cliente 59

Cliente 60

Cliente 61

Cliente 62

Cliente 63

Cliente 64

Cliente 65

Cliente 66




5
5
1
5
3
2
4
5
3
4
4
5
5
2
5
4
5
3
4
4
5
5
2
5
4
1
1
4
3
4

Cliente 67

Cliente 68

Cliente 69

Cliente 70

Cliente 71

Cliente 72

Cliente 73

Cliente 74

Cliente 75

Cliente 76

Cliente 77

Cliente 78

Cliente 79

Cliente 80

Cliente 81

Cliente 82

Cliente 83

Cliente 84

Cliente 85

Cliente 86

Cliente 87

Cliente 88

Cliente 89

Cliente 90

Cliente 91

Cliente 92

Cliente 93

Cliente 94

Cliente 95

Cliente 96




Base de datos de la variable satisfaccion del cliente

Cumplimiento

Privacidad

Servicio al cliente

Disefio de la pagina o red
Prg.01|Prg.02 |Prg.03|Prg.04 [Prg.05|Prg.06 |Prg.07 |Prg.08 |Prg.09|Prg.10|Prg.11|Prg.12|Prg.13|Prg.14 [Prg.15|Prg.16 |Prg.17 [Prg.18 | Prg.19 [Prg.20 | Prg.21|Prg.22 | Prg.23 | Prg.24 |Prg.25|Prg.26 | Prg.27 | Prg.28

4
1
3
1
1
1
1
1
1
1
5
1
4
3
2
2
2
2
5
2
1
3
2
1
1
2
5
1
1

Cliente 1
Cliente 2
Cliente 3
Cliente 4
Cliente 5
Cliente 6
Cliente 7
Cliente 8
Cliente 9

Cliente 10

Cliente 11

Cliente 12

Cliente 13

Cliente 14

Cliente 15

Cliente 16

Cliente 17

Cliente 18

Cliente 19

Cliente 20
Cliente 21

Cliente 22

Cliente 23
Cliente 24
Cliente 25
Cliente 26
Cliente 27

Cliente 28

Cliente 29
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VLTIV |N[AHA|O|[AO|F(N|F(O|[M|N[O LN |[A|N[AHAO|IF (T[N A (O[T [N
A Sl ol Kol Il Kool Rl HUoN RoVA NToN ool ol IS ol IS ol VR IS o ool <O A MO N|OIN|M|T|OMT| M| A(WL[N(W[(m| A<
WIS F|OM|N[N|O|[AHAO|M(N|F (O[T LN N|AHA ATV T|O|M(N|N[(O[AH|O[MO[N]| <
MOLLINLIL[N|M|N|[TA[N| AN A< ||| N N[N|A[N[MO|N|TFA| NN N[N |N[ | NN
N[N |H[N|N[AH|F|N[O| AN A[O|N| AN < N AN A A A< AN A | N[N A [N AN
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