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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como finalidad determinar la percepcion de servicio
del comercio electronico en el sector moda de Falabella por los clientes de 18 a 35 afios en
Arequipa, 2020 - 2021, de tipo descriptiva con disefio transeccional exploratorio. La hipotesis
sustenta que la percepcion de servicio del comercio electrénico en el sector moda de
Falabella por los clientes de 18 a 35 afios en Arequipa, 2020 - 2021 se encuentra en el area de
satisfecho (segun la escala Likert). La muestra se conformo por 384 personas entre 18 a 35
afios de la Ciudad de Arequipa que hayan realizado compras en Falabella; el presente trabajo
emple6 como instrumento a la encuesta y como técnica al cuestionario. Se utilizaron los
programas SPSS y Microsoft Excel, donde el instrumento midi6 las variables de comercio
electrénico y percepcidn del servicio de los clientes de 18 a 35 afios del sector moda de
Falabella en Arequipa, donde la variable comercio electronico estuvo conformada por cuatro
dimensiones dadas por (1) uso de plataforma digital, (2) uso de medios electronicos, (3)
experiencia de compra y (4) medios de pago, que en total miden 14 indicadores. La segunda
variable estuvo compuesta por cinco dimensiones, dadas por (1) confiabilidad, (2) capacidad
de respuesta (3) seguridad, (4) empatia y (5) elementos tangibles, las cuales miden 19
indicadores. Asimismo, se empled el coeficiente de Spearman como prueba estadistica,
resultando en una correlacion moderada (0.623) para las variables comercio electrénico y
percepcion del servicio, siendo la correlacién mas alta. Asi, se concluye que la percepcion de
servicio del comercio electronico en el sector moda de Falabella por los clientes de 18 a 35
afios en Arequipa, 2020 — 2021 se encuentra en el area de satisfecho, con un valor alcanzado
de 3.61, donde la dimension de elementos tangibles es la que alcanzé mayor valoracion,

mientras que la dimensién de empatia fue la que tuvo un menor puntaje.

Palabras Clave: Percepcion del servicio, Confiabilidad, Comercio Electrénico.
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ABSTRACT

This research was to determine the perception of e-commerce service over the
Falabella's fashion area by clients from 18 to 35 years old in Arequipa, 2020 - 2021, with a
descriptive type and an exploratory transectional design. The raised hypothesis indicates that
the perception of e-commerce service in Falabella's fashion area by customers from 18 to 35
years old in Arequipa, 2020 - 2021 is satisfying (according to the Likert scale). The sample
consisted of 384 people from Arequipa between the ages of 18 and 35 who have made
purchases in Falabella; the research used the survey as the instrument and the questionnaire
as the technique to collect information. The data was processed in the SPSS and Microsoft
Excel programs, where the instrument measured the variables of e-commerce and service
perception of customers from 18 to 35 years of age in the fashion sector of Falabella in
Arequipa, where the e-commerce variable was made up of four dimensions given by (1) use
of digital platform, (2) use of electronic media, (3) shopping experience and (4) means of
payment, which measure a total of 14 indicators. The second variable was composed of five
dimensions, given by (1) reliability, (2) responsiveness, (3) security, (4) empathy, and (5)
tangible elements, which measure 19 indicators. That way the Spearman coefficient was
used as a statistical test, resulting in a moderate correlation (0.623) for the variables e-
commerce and perception of the service, this being the highest correlation. Thus, the
conclusion is that the perception of e-commerce service in Falabella's fashion area by
customers from 18 to 35 years of age in Arequipa, 2020 - 2021 is in the satisfied area, with a
value reached of 3.61, where the dimension of tangible elements is the one that reached the

highest value, while the dimension of empathy was the one that had the lowest score.

Key words: service perception, reliability, e-commerce.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de tesis tiene como principal objetivo analizar la percepcion de
servicio del comercio electronico en el sector moda de Falabella por los clientes de 18 a 35
afios en Arequipa, 2020 — 2021. En los ultimos afios la frecuencia de uso del internet se ha
venido incrementando exponencialmente en nuestro pais, tras la aparicion de la COVID-19 el
comercio electronico despego y con ello el incremento de las ventas por internet como es el
caso de la tienda por departamento Falabella que seré estudiado durante nuestro trabajo de
investigacion (Flores, 2020). Asi también, el procedimiento de compra por intermedio de un
e-commerce tiene diferentes ciclos que inician desde que uno efecttia su compra hasta que
recibe su pedido en el lugar pactado, posterior a ello si hubiera alguna disconformidad traeria
un nivel de satisfaccion con respecto a los servicios que brindan las tiendas por departamento
(Basantes et al., 2016).Sin embargo, a causa de la situacion tan reciente no existen muchos
estudios que hayan tratado el tema a profundidad en nuestra ciudad de Arequipa, siendo un
tema poco estudiado y con pocos antecedentes; este fue uno de los principales motivos por la
cual se decidio realizar el presente trabajo de investigacion, el cual permitira conocer cuél es
la relacion existente entre el nivel de percepcion del servicio del comercio electrénico de los
clientes de 18 a 35 afios en Arequipa, 2020 — 2021 y cdmo se relacionan ambas variables;
asimismo, brindara informacion que servira tanto para la empresa estudiada como para
empresas del mismo rubro, todo ello con el objetivo de mejorar sus servicios y, por
consiguiente, la satisfaccion del consumidor arequipefio.

La investigacién contempla el desarrollo de cinco capitulos los cuales se precisan a
continuacion:

En el capitulo 1 se desarrollan las cuestiones tedricas que sustentan el planteamiento
se realizo la descripcion, planteamiento y formulacién del problema, el objetivo principal, los

objetivos secundarios, la justificacion de la investigacion y las delimitaciones. En el capitulo
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2 se desarrollan los antecedentes investigativos, el marco referencial referente al comercio
electronico, retail, asi como también la metodologia SERQUAL.

En el capitulo 3 se desarrollé un anélisis del comercio electronico en el Peru, las
tendencias que transforman el comercio electrénico y los retos del comercio electrénico en el
Per0. En el capitulo 4 se desarroll6 el disefio de la investigacion definiendo el tipo de enfoque
de la investigacidn, las técnicas e instrumentos utilizadas y la comprobacion de la hipotesis.
En el capitulo 5 se desarrolld los resultados del presente estudio donde se efectuo el anélisis
estadistico descriptivo, la comprobacidon de la hipétesis, analisis estadistico inferencial,

prueba de normalidad y discusion de resultados.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO TEORICO
1.1. Planteamiento del problema

El valor de mercado del comercio electrénico para diciembre del 2019, fue de 2.18
billones de ddlares, teniendo una proyeccion de 4 billones de dolares para el 2020, segun
Chicoma (2020). Sin embargo, debido a la llegada de la COVID-19 se suspendieron
diferentes actividades econémicas y el 11 de marzo del 2020 el gobierno peruano declar6 en
emergencia sanitaria al pais, ocasionando el cierre temporal de algunas empresas y surgiendo
como alternativa la transicion al mayor uso de canales digitales (Decreto Supremo N° 008-
2020-SA, 2020).

Antes de la aparicion de la Covid 19, el comercio electrdnico tan solo representaba el
5% aproximadamente del valor total de las ventas en las empresas que ya lo habian
implementado. Sin embargo, en el periodo de confinamiento, este llego hasta un 10% para
dichas empresas, segun el estudio de Villa (2020). Para el Ministerio de la Produccién
(Gob.pe, 2021) las ventas del sector retail en minoristas alcanzaron los 3,924 millones de
soles en el periodo de agosto del 2021, representando un crecimiento importante del 13.7%
en comparacion al mismo periodo del afio 2020, y un 20.9% para agosto del 2019.

De tal manera, el sector retail tuvo que enfrentar una transformacion nunca antes
vista, representando para el sector retail un gran reto, teniendo que utilizar diversas
herramientas de optimizacién de precios; no obstante, la ejecucion de las plataformas como
Ripley, Falabella o Linio llevo alrededor de seis meses, segun el estudio de Chicoma (2020).
De este modo, surgen distintas promociones y ofertas para aumentar las ventas, como Cyber
Days, Black Fridays, Hot Sale, entre otras campafias, permitiendo que el consumidor pueda
efectuar sus compras a precios mas competitivos.

El informe de la Asociacion de Exportadores (ADEX) (2020), muestra que tras el

impacto de la Covid-19, existe una significativa importancia por evaluar en los consumidores,
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pues en su mayoria de los usuarios, hoy en dia, muestran una mayor preferencia en priorizar
su bienestar fisico y mental, este resultado tendria implicaciones a largo plazo, pues, a partir
de ello, los consumidores hicieron un balance y reestructurarian sus prioridades, habitos y
estilos de vida.

Durante el confinamiento, los consumidores también aprendieron nuevas habilidades,
retomaron viejos pasatiempos, empezaron a comer mas saludable y empezaron a hacer
ejercicio. Asimismo, sus horarios diarios cambiaron y reestructuraron sus finanzas
personales. En el portal Business Empresarial (2021), los nuevos estilos y tendencias en las
prendas de vestir experimentaron muchos cambios, siendo la moda uno de los mas rapidos,
de tal manera, los consumidores, a nivel global, incrementaron su guardarropa y pasaron por
un nuevo estilo llamado ‘athleisure' (una nueva connotacion para las prendas que se pueden
usar tanto para hacer ejercicio como para el trabajo en casa) y el ‘minding myself' que hace
referencia al cuidado de uno mismo y el bienestar mental. EI Per no fue ajeno a estas nuevas
tendencias, puesto que estos términos ya se manejaban afios antes de la pandemia, las grandes
marcas ya empezaron a identificar el potencial crecimiento en el Pert, sin embargo, la
pandemia habria ayudado a que estas se aceleren y lleguen a posicionarse en el mercado.

Segun CAPECE (2021), Falabella fue la segunda empresa en e-commerce con mayor
trafico, logrando en el Perd, para octubre del 2021, 9.6 millones de visitas. Debido a la
aparicion de la COVID-19, la plataforma web de Falabella sufrié un importante incremento
de visitas, por lo cual la empresa hizo importantes inversiones en la optimizacion de la
atencion al cliente, todo esto con miras a mejorar la experiencia del usuario e incrementar su
satisfaccion. Pese a ello, Falabella fue una de las empresas del sector retail con mayor
cantidad de quejas y reclamos debido a su plataforma web en junio del 2020, segln Indecopi
(2020). Tras lo anteriormente descrito, el conocimiento de las acciones de Falabella respecto

al impacto de la COVID-19 en la sociedad actual y la forma en que ellos adaptaron,
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ejecutaron y desarrollaron sus estrategias en e-commerce con miras a cubrir las necesidades
del mercado arequiperio resultan sumamente relevantes. Es por ello que la presente
investigacion permitiria comprender como han cambiado los comportamientos de consumo
del publico arequipefio, dada la posicion de Falabella como empresa referente en el sector
retail, y cobmo es que la empresa ha afrontado este nuevo panorama empresarial.

Siendo el problema de la investigacion se define como el andlisis de la percepcion del
servicio del comercio electronico de Falabella en el sector moda de Arequipa, por parte de los
clientes de 18 a 35 afios, en los afios del 2020 al 2021.

1.2. Justificacién
1.2.1. Justificacion tedrica

La investigacién pretende medir la percepcion de calidad de servicio del comercio
electrénico que brinda la empresa Falabella a través del modelo SERVQUAL, para asi
conocer las expectativas de los clientes y cémo estos califican el servicio brindado,
permitiendo analizar aspectos cuantitativos y cualitativos de los clientes. Asi mismo se
utilizara la escala Likert, el cual permitira ubicar cada dimensién en el area de satisfaccion
alcanzada.

1.2.2. Justificacion metodologica

Para alcanzar los objetivos de la presente investigacion el proceso metodolégico
empleara un enfoque de investigacion cuantitativo no experimental, del tipo exploratorio y
descriptivo, orientado a medir la percepcidn de la calidad de servicio del comercio
electronico de la empresa Falabella por clientes de 18 a 35 afios en la ciudad de Arequipay
asi clasificar las dimensiones planteadas segun los resultados alcanzados y determinar su

nivel de satisfaccion.
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1.2.3. Justificacion practica

La informacion de este estudio ayudara directamente a las empresas que venden por
medio de canales digitales, contribuyendo a mejorar los servicios que brindan y poder
determinar las deficiencias que perciben los clientes, con el objetivo de mejorar la calidad de
servicio ofrecido y plantear futuras acciones a tomar frente a situaciones como la vivida por
la pandemia originada por la COVID -19.

1.3. Limitaciones de la investigacion

La falta de datos disponibles sobre el comercio electrénico en la ciudad de Arequipa
podrian ser una limitante para encontrar informacion de soporte para la investigacion.

La ausencia de estudios previos de investigacion sobre el tema propuesto puede
dificultar entender con claridad el problema en cuestion, ya que el uso del comercio
electrénico se potencializa a partir de la aparicion de la COVID-19.

La obtencion de datos auto-informados, ya que la investigacion solicita opinar sobre
un tema por medio de cuestionarios y estos datos pueden contener fuentes sesgadas, como
son los de memoria selectiva, exageracion o de efecto telescopio.

1.4. Objetivos
1.4.1.Objetivo general

Analizar la percepcion de servicio del comercio electrénico en el sector moda de
Falabella por los clientes de 18 a 35 afios en Arequipa, 2020 — 2021.

1.4.2. Objetivos especificos

Analizar la percepcion de servicio del comercio electrénico en la dimensién de
confiabilidad en el sector moda de Falabella por los clientes de 18 a 35 afios en Arequipa,

2020 — 2021.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE ~5&7%, UNIVERSIDAD
fxCATOLICA

TESIS UCSM &  DE SAN7A MARIA

Analizar la percepcion de servicio del comercio electronico en la dimension de
capacidad de respuesta en el sector moda de Falabella por los clientes de 18 a 35 afios en
Arequipa, 2020 — 2021.

Analizar la percepcion de servicio del comercio electronico en la dimension de
seguridad en el sector moda de Falabella por los clientes de 18 a 35 afios en Arequipa, 2020 —
2021.

Analizar la percepcion de servicio del comercio electronico en la dimension de
empatia en el sector moda de Falabella por los clientes de 18 a 35 afios en Arequipa, 2020 —
2021.

Analizar la percepcién del comercio electrénico en la dimensién de elementos
tangibles en el sector moda de Falabella por los clientes de 18 a 35 afios en Arequipa, 2020 —
2021.

1.5. Delimitacion de la investigacion

El area donde se realizara el estudio esta dada por la zona urbana del departamento de
Arequipa, que comprende personas de 18 a 35 afios de edad. Asimismo, el estudio abarca los
afios del 2020 al 2021.

1.6. Sistema de Hipdtesis

La hipdtesis principal de la presente investigacion sostiene que la percepcion de
servicio del comercio electronico en el sector moda de Falabella por los clientes de 18 a 35
afios en Arequipa, 2020 - 2021 se encuentra en el area de satisfecho (segun la escala Likert).
1.7. Variables
1.7.1. Definicién Conceptual

Comercio electrénico

Para VISA (2014) el comercio electronico se basa en la compra, venta, marketing,

distribucion de los productos o servicios a través de internet.
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Percepcidn del servicio de los clientes de 18-35 afios del sector moda de Falabella
en Arequipa.

Para Martin (2018) uno de los modelos més usados en temas de calidad de servicios
es el modelo SERVQUAL, ademas de ser una de las herramientas mas utilizadas en
investigacion de mercado y en otros sectores. La popularizacion del modelo SERVQUAL se
debe a la posibilidad de cuantificar la calidad del servicio ofrecido, cuyo objetivo principal es
el de realizar una comparacion respecto a las expectativas que el cliente tiene antes de recibir
el servicio y su posterior percepcion del servicio una vez que este haya sido entregado.

1.7.2. Definicién operacional

Comercio electrdnico

El comercio electronico se medird por medio de cuatro dimensiones, que contienen 19
indicadores.

Percepcion del servicio de los clientes de 18-35 afios del sector moda de Falabella
en Arequipa

Uso de la metodologia SERVQUAL, mediante un cuestionario de 18 preguntas para

evaluar cuatro dimensiones del comercio electrénico.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Antecedentes internacionales

El estudio de Pérez (2021) tuvo como objetivo analizar los cambios y los habitos de
los consumidores espafioles, respecto al uso del internet y la adopcién del comercio
electrénico en los ultimos afios, a raiz de la COVID-19, este estudio permitié a las empresas
conocer el perfil del consumidor actual, tanto las que ya estan desarrolladas como las que
estan en camino, pudiendo asi plantear una estrategia en funcion a sus caracteristicas.

Metodoldgicamente, se utilizé como instrumento la encuesta sobre el equipamiento y
uso de TIC en los hogares, en los afios 2019 y 2020. Obteniendo como resultado, los datos
del INE y otras fuentes secundarias, hallando que los usuarios empiezan a usar el internet
desde los 7 afios de edad. La razdn al acceso de internet a tan temprana edad, es el entorno
actual que esta profundamente ligado al entorno digital, pues el uso del internet esta
creciendo de manera rapida, y llega al alcance de todas las personas sin restricciones de edad.

Pudiendo concluir que el actual consumidor digital tiene caracteristicas importantes al
momento de tomar decisiones, pues este se encuentra “hiperconectada e hiperinformada”
dado que busca mucha informacion antes de efectuar una compra, de este modo se decide por
alguna marca en particular basado en el nivel de confianza que esta le transmita, sin embargo,
debido a su constante actualizacion puede inclinarse por otra marca que le influya mayor
nivel de confianza.

El estudio de Basante y Parra (2020) tuvo como principal objetivo analizar las
estrategias e-commerce que desarrollo Falabella, en Colombia durante la pandemia, asi
también como los cambios en el consumo. De tal manera, se investigé el e- commerce en el

mundo del retail y los factores que influyen en el consumidor.
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El enfoque metodoldgico fue cualitativo, donde se realizaron 141 encuestas a los
usuarios que efectuaron compras por internet a los retail, donde se les pregunto acerca de sus
gustos y preferencias durante el confinamiento, considerando las conductas de compras por
internet, reconociendo estrategias, marcas y productos de Falabella. Asi también, se
realizaron entrevistas a los trabajadores con el fin de entender los cambios internos y
estrategias.

Obteniendo como resultados que Falabella retail optimizd, adecud y renové sus
estrategias en comercio electrénico, logistica e infraestructura digital con la finalidad de
satisfacer al consumidor que adoptd nuevos habitos de compra, prefiriendo realizar
transacciones digitales y que reconoce las marcas, precios, ofertas, cambios sin mayor
inconveniente

Concluyendo que Falabella inauguré su nuevo canal de venta a través de WhatsApp,
realizando de este modo cinco canales de venta, donde su pagina web Falabella.com fue la
que obtuvo mayor preferencia entre los consumidores, alcanzando un 45% de participacion.
Esto se verificd con el informe del tercer trimestre del Grupo Falabella (2020) donde el canal
en linea pudo obtener un 12% de participacion del total de sus ventas, convirtiéndose en un
hecho no antes visto.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Segun el estudio de Cabanillas (2021) se enfocé en las experiencias de los usuarios
que realizaron compras por el canal digital del grupo Falabella e investigar sobre su
percepcion al momento de efectuar una compra. En dicha investigacion se muestra cual es la
problematica con necesidad de conocer como los clientes van adaptandose a nuevos cambios
y tendencias, ademas de comprender las conclusiones de estudios previos en la cual se
muestran claramente que la implementacion de tiendas digitales, que, en la actualidad, es una

realidad.
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Metodologicamente, la investigacion tuvo como instrumento la encuesta, siendo esta
supervisada y validada por especialistas en el tema propuesto, pasando por la etapa de
confiabilidad.

Como resultados relevantes de dicha investigacion es que la experiencia fue regular
en relacién al servicio de ventas en general, esto nos indica que la experiencia de compra fue
aceptada por los usuarios, pues en su mayoria se estan adaptando a las recientes tecnologias,
permitiendo un mejor manejo de la informacion; asimismo, se pudo determinar que aun
existen usuarios disconformes con lo ofrecido.

Se pudo concluir que las promociones son de suma importancia para poder conseguir
un mayor nimero de ventas para Falabella, siendo solo el 8% de los encuestados que
considera que el servicio en cuanto a promociones es malo. Por otro lado, el 67% de los
encuestados lo considera regular en cuanto a las opciones de pago en su canal digital, siendo
un tema relevante para generar mayor confianza en el cliente.

La investigacion de Chuica y Remaycuna (2022) tuvo como objetivo identificar el
nivel de percepcion del comercio electrdonico de los consumidores millennials en el distrito
Veintiséis de Octubre. De tal manera, dicha investigacion, ayudaria a las organizaciones a
emprender acciones hacia el desarrollo de estrategias adecuadas de promocién, formas de
ventas en linea y transacciones.

El disefio metodoldgico tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo aplicado, disefio no
experimental y nivel descriptivo propositivo; la poblacién fue de 49,446 personas de la
generacion millennials del distrito Veintiséis de Octubre y una muestra de 167 personas; el
instrumento fue la encuesta.

En el analisis del estudio se utilizd estadistica descriptiva utilizando el software SPSS
V.26, el cual permitid determinar el nivel de percepcion del e-commerce. Encontrandose

porcentajes mas altos en la dimension actitud en el e-commerce en los niveles bajo y medio
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(35.3%) para la dimensién confianza (33.5%) y medio (35.9%), concluyendo de esta manera
una percepcion baja en las dos dimensiones.

Concluyendo que, el nivel de percepcion del e-commerce en tiempos de la COVID-19
de los consumidores millennials del distrito Veintiséis de Octubre, 2021 es bajo, donde el
nivel bajo y medio representan un 71.26% y un 28.74% el nivel alto.

Los resultados nos indican un bajo nivel de confianza en los millennials al comercio
electrénico, por la sospecha de ser estafados, de esta manera ellos prefieren realizar sus
compras de manera tradicional.

2.1.3. Antecedentes locales

El estudio de Gémez y Salas (2021) tuvo como objetivo identificar la percepcién de
los jovenes arequipefios hacia la compra por Internet en el periodo de marzo a junio del afio
2020.

Metodolégicamente, dicho estudio fue cuantitativa y la técnica que se aplicé fue la
encuesta. Como resultado se obtuvo que el 37% de los encuestados compra ropa y productos
electrénicos, asi como también el sexo femenino es el que predomina del total de los
encuestados y los rangos de edad son de 25 a 30 afios en promedio, asi como también la
mayor preferencia de compra son las tiendas internacionales, dejandose guiar por las
promociones y precios.

Se concluy6 que la percepcion hacia la compra por internet calificada por los jovenes
referente a “barato” oscila entre neutral y parcialmente de acuerdo, encontrando asi que los
jovenes no se encuentran muy influenciados por el factor precio.

Para los jovenes es “comodo” realizar compras por internet, pues los jovenes de 21
afios muestran una mayor aceptacion, mientras que el 78% de los entrevistados estan parcial

y totalmente de acuerdo.
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El objetivo del estudio de Candia (2021) fue establecer la relacion que existe entre la
calidad de servicio brindada por la tienda virtual de Estilos y la satisfaccion de los clientes
durante el periodo del confinamiento.

Metodoldgicamente, la investigacion fue no experimental de corte transversal, y se
ejecutd en la region Arequipa, comprendido entre marzo del 2020 hasta junio del 2021. Por
ello, se recurrié a un enfoque de tipo cuantitativo y un alcance exploratorio, correlacional y
explicativo. Utilizando el modelo SERVQUAL adaptado al e-commerce para poder medir la
calidad de servicio. Para la recoleccion de datos, se uso la técnica de la encuesta estructurada
como instrumento.

El resultado de los datos recolectados, se evidencio estadisticamente la existencia de
una relacién positiva entre la fiabilidad del e-commerce de la tienda Estilos y la satisfaccion
del cliente, siendo el coeficiente Rh de Spearman de 0.638 y un nivel de significancia menor
a 0.05, dando una buena relacién y que la hipotesis es significativa. Asi, se sostiene que
existe suficiente evidencia estadistica para afirmar la existencia de una relacién positiva entre
las variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente para el e-commerce de la tienda por
departamento Estilos durante el periodo pandémico 2020-2021 en la region Arequipa.

2.2. Marco conceptual

Plataforma web

Segun Siguencia (2011) una plataforma web esta caracterizada por brindar al usuario
de manera facil maltiples servicios tales como aplicaciones y recursos. Asi también el portal
web Software Informatico (2020) establece que una plataforma web puede reforzar una
pagina web, pudiendo asi gestionar todos los procesos Y tareas relacionadas propias de una

empresa.
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Cobertura

Para Salazar (2016), la cobertura hace referencia al alcance que esta pueda tener en
las empresas del mercado, la red de distribucién, la capacidad del negocio. Siendo dificil
conseguir una cobertura de calidad a un costo bajo, pues mientas mayor sea el control de
costos de atencidn, los costos para cobertura se reducirian.

Interfaz

La interfaz se describe como cualquier medio que permita a cualquier usuario usar de
manera sencilla e intuitiva una plataforma web. Siendo uno de los usos més frecuentes
cuando accedemos a un aplicativo o pagina web desde el celular o la computadora, de tal
manera los aplicativos y programas necesitan tiempo para poder desarrollarse, ya que por
medio de su interfaz deben asegurar que el usuario tenga una buena experiencia al momento
de navegar y no tener dificultades (Marker, s.f.).

Experiencia de compra

Para Bigné, Andreu, Chumpitaz y Swaen (2005) hacen referencia a que una
experiencia de compra agradable provocada por los factores de influencia hace que aumente
la satisfaccion del consumidor en su experiencia de compra y que quiera volver a repetir el
proceso, pudiendo desarrollar una fidelizacion con el cliente. De esta manera las experiencias
de compra se han venido desarrollando con el pasar del tiempo, debido a las situaciones
coyunturales ya conocidas, ayudando a que estas se desarrollen con mayor rapidez, estos
avances han dado pie a que las empresas actualicen sus plataformas y desarrollen aplicativos
para poder cubrir las necesidades del mercado actual.

Calidad de informacion

Podemos definir que la calidad de la informacidn permite la clasificacion en base a
sus cualidades como la precision, objetividad, credibilidad, cantidad de informaciéon entre

otras. Permitiendo efectuar evaluaciones al momento de determinar los recursos disponibles
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de las empresas, del mismo modo la calidad de la informacion enfocada més en el
consumidor final, permite que los usuarios tengan informacion clasificada y de calidad para
poder tomar una correcta decision al momento de efectuar una bisqueda o compra (Espona
2014).

Facilidad de pago

Segun Robles (2006), desde la parte tributaria se define al pago como la relacion
juridica establecida entre un sujeto acreedor y un sujeto deudor, siendo el pago el
cumplimiento de la prestacion debida. Debido a ello, las facilidades de pago hacen referencia
a las formas en las que se podrian liquidar una deuda, entre ellas tenemos pago total, pago
parcial, pago fraccionado, pago anticipado, pago a cuenta, entre los mas conocidos.

Agilidad (rapidez en el proceso de compra)

Para el portal web Sipay (2018), actualmente, los negocios compiten en precios,
calidad de servicio, exclusividad, entre otros muchos factores; sin embargo, para cualquier
negocio, existe algo que une a todos y es la rapidez. Cuando hablamos de agilidad o rapidez
en el proceso de compra se relaciona directamente con el usuario, pues todos los
consumidores demandan un servicio mas rapido o veloz, la velocidad en cualquier proceso es
positiva, apostando por la empresa que le permita tener antes su producto o servicio. Un
cliente mientras mas tiempo se encuentre en un comercio ya sea fisico o virtual es
mejor,mientras sepa lo que quiere, de tal manera, lo ideal es que al momento de finalizar la
compra el pago sea rapido y no represente ningin problema, sin embargo la rapidez no solo
se refiere al pago del servicio si no al proceso de toda la compra, cuando el cliente recibe sus
productos de forma rapida sin mayores complicaciones. También se habla de rapidez cuando
el cliente presenta alguna queja o problema con su compra y el tiempo de respuesta para

solucionar su problema es veloz.
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Velocidad de confirmacion

Para el portal web Urbecom (2012), la velocidad de confirmacion de compra se inicia
cuando el cliente ha efectuado su pago despues de realizar su compra, es en ese momento
donde se da inicio a la velocidad de confirmacidn, pues existe una brecha de tiempo de
respuesta entre el vendedor y el proveedor que es el ecanrgado de efectuar las entregas en el
tiempo establecido.

Soporte de servicio al cliente

Para Silva (2020), el soporte de atencion al cliente es una herramienta de marketing
que genera vinculos con el cliente, utilizando diferentes canales para poder interactuar
durante todo el proceso de compra. Como uno de los objetivos mas resaltantes es que el
producto llegue de la manera corrrecta y cumpla con las expectativas del cliente. Para
alcanzar estos objetivos se requiere falicitar apoyo y brindar una orientacion adecuada asi
como tambien todo lo que ayude a facilitar este proceso.

Proceso de compra

Para Marfiez (2019), el proceso de compra es un conjunto de actividades que efecttan
las personas cuando intentan comprar un producto y/o servicio.

Dentro del proceso de compra existen al menos tres grandes fases dadas por, (i) pre-
compra, donde el cliente se encuentra en plena blsqueda de informacion sobre el producto o
servicio que quiera adquirir, (ii) compra, en esta etapa existen estimulos por los cuales el
usuario puede ser mas sensible al momento de efectuar la compra, uno de ellos es ser
influenciados por el marketing y (iii) post-compra, la Gltima etapa donde existen dos
caminos, que el cliente haya recibido su producto y este satisfecho o exista algin malestar o

reclamo.
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Seguridad (en el proceso de compra)

Para Pérez (2019) cuando se habla de seguridad en el proceso de compra también se
hace referencia a la seguridad cibernética donde se hace mencion a estratégias, herramientas,
métodos y al conjunto de practicas y procedimientos cuya finalidad es la confidencialidad e
integridad de la informacidon. Asi también, cuando hablamos de seguridad, en algunos casos
termina siendo hasta mas importante que el precio al momento de concretar una compra.

Confidencialidad

Segun el Banco Santander (2018), la confidencialidad, para la informética, es un pilar
importante de la seguridad, que asegura el necesario nivel de secreto de la informacion y de
su manejo, para prevenir su difusion no autorizada cuando esta guardado. Asi también
previene estafas o robos fraudulentos a los usuarios.

Imagen empresarial

Segun el portal web Economia (2015), de algiin modo, las empresas son como las
personas, en la manera que la primera impresion es el primer concepto que tenemos, pues la
apariencia juega un rol importante al momento de ser apreciado por los deméas. Podemos
definir entonces que la imagen empresarial,es la impresion de una empresa por parte de los
consumidores, a partir de imagenes, formas, colores, etc. Sin embargo también podemos
hablar de imagen empresarial desde la parte interna de la empresa, como es percibida por sus
propios trabajaroes, siendo este también una impresion importante para las organizaciones.

Necesidades del cliente

Para Silva (2021), las necesidades de los clientes se definen como los factores que
influyen en la toma de desiciones al momento de efectuar una compra. Pudiendo identificar
las necesidades de los clientes, identificando en primer lugar las razones por las cuales los
usuarios se inclinan a elegir un determinado producto y efectuar su compra. Dentro de ello

podemos identificar las necesidades de los clientes en relacion a los productos pudiéndose
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clasificar en (i) productos accesibles, al momento de realizar una compra muchos clientes lo
hacen en base a su presupuesto, de tal forma es que los precios mas bajos atraen a este tipo de
clientes. (ii) productos funcionales y eficientes, los clientes requieren que sus productos
cumplan las espectativas tal y como se promocionan, (iii) productos compatibles, haciendo
referencia a productos tecnoldgicos pues estos deberian ser compatibles con cualquier otra
herramienta, asi se podria satisfacer los diferentes tipos de necesidades del cliente.

Flexibilidad de entregas (en el proceso de compra)

Segun la pagina web Camara bilbao (2021), la facilidad que se brinda al cliente en
poder escoger donde, cdmo y cuando desea recibir sus productos parece estar detras del deseo
de flexibilidad. Es asi que los comercios que ofrecen mayor flexibilidad al momento de
definir la entrega, son los que logran un mayor rendimiento en el entorno digital.

2.3. Marco referencial
2.3.1. Comercio Electrénico.

Desde afios atras, la adopcién de nuevas tecnologias ha influido en el avance,
crecimiento y desarrollo de la historia de la civilizacion. En este transcurso, la sociedad ha
pasado de ser altamente agricola a una industrial y, hoy en dia, se observa un crecimiento
constante hacia una sociedad con mayores alcances de informacion (Somalo, 2017). De este
modo, en la actualidad, el comercio electronico es una de las vias méas usadas por los clientes
de todas las edades al momento de efectuar compras.

Asimismo, ha permitido a muchas empresas alcanzar, con una inversién minima, un
buen posicionamiento en el mercado, aspecto que hasta hace poco era inalcanzable y, a raiz
de la baja inversion que requiere, se ha tornado en una alternativa para muchos
emprendimientos sin ubicacion fisica, siendo un aspecto fundamental para los negocios con
base offline, pues permite penetrar nuevos mercados y encontrar nuevos clientes de cualquier

parte del mundo.
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El comercio electronico ha enfrentado muchos cambios, la forma de realizar compras
y romper con los modelos antes conocidos; de esta manera, su crecimiento sigue avanzando
de manera imparable (Ramos, 2017). De la misma manera, Kalakota y Robinson (1999)
proponen un concepto similar, donde establecen que el e-commerce ha innovado todos los
modelos de negocios que se conocian hasta el siglo X1X, siendo asi que ha logrado
consolidarse con el paso de los afios. Holsapple y Singh (2000) lo precisa como la accion de
comprar y vender productos a través de internet, donde refieren que el e-commerce se ha
convertido en un factor determinante para el futuro de las organizaciones, cambiando la
forma en como se realizaban las transacciones, la interaccion con los clientes y la reaccion de
las empresas.

Para Stella (2003) el crecimiento del comercio electrénico constituye una nueva
economia global que no esta eximido de retos o dificultades, mientras que Hill (2011)
sostiene que el comercio electrénico ha impulsado un cambio tecnolégico debido al efecto
impulsador conocido como globalizacién, enfocado especialmente en el area de las
comunicaciones. Asi pues, Barrientos (2017) sintetiza que el comercio electrénico se ha
establecido como una de las herramientas centrales del crecimiento de las empresas, asi como
también de la economia de los paises.

2.3.1.1. Caracteristicas del Comercio Electroénico.

De acuerdo a Laudon y Guercio (2013) el comercio electronico consta de ocho
caracteristicas las cuales son:

- Ubicuidad: Se refiere a que una persona mientras tenga un dispositivo movil o una
computadora con internet, podra efectuar una compra, ya que no importa en el lugar que se
encuentre.

- Alcance global: El comercio electronico hoy en dia ha pasado las barreras culturales

y nacionales, pues ya no son ningun obstaculo, permitiendo asi abrir los mercados y estar al
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alcance de todos.

- Estandares universales: Debido al desarrollo del comercio electronico, las normas
han sido compartidas en todo el mundo, haciendo de esta manera que las transacciones sean
mas répidas.

- Riqueza: El mensaje que transmite el comercio electronico permite que las empresas
puedan dar a conocer, a través de herramientas como el marketing sus productos o servicios
de manera mas comunicativa, captando de este modo a mas clientes.

- Interactividad: EI comercio electronico ofrece una comunicacién bidireccional entre
vendedor y comprador, ayudando a que se puedan despejar dudas de manera mas dinamica,
dejando de lado el comercio tradicional.

- Densidad: Debido al uso de la herramienta del internet, esto permite a los usuarios
cargar toda la informacién que sea pertinente, dando asi al comprador mas opciones con el
objetivo de hacer una buena eleccién de compra.

- Personalizacion y adecuacion: Permite a los vendedores poder utilizar herramientas
de marketing ajustando el mensaje que quieran transmitir de acuerdo a los intereses de cada
persona. La finalidad es poder crear un nivel de personalizacion con las tecnologias de
comercio ya existentes.

- Tecnologia social: La tecnologia nos da un modelo de comunicacién masivo,
pudiendo llegar a mercados antes no explorados, asi como también permitiendo que las
empresas puedan lograr un mayor y nivel de comunicacion a través de varios medios, como
lo son las redes sociales.

2.3.1.2.Tipos de E-Commerce.

Segun Laudon y Guercio (2013) los tipos de e-commerce son:

- B2C (Business to Consumer) — Comercio electrénico se da entre la empresa y el

consumidor, este tipo de comercio incluye la ejecucion de transacciones comerciales de
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productos o servicios entre los consumidores y las empresas. Esto sucede cuando el cliente
realiza una compra por medio de un dispositivo electrdnico con acceso a internet, por lo que
se puede decir que el B2C es el més utilizado en el mundo.

- B2B (Business to Business) — Comercio electrénico de empresa a empresa: Es aquel
que se caracteriza por la transaccion de operaciones comerciales Gnicamente entre empresas,
se podria decir que es una de las maneras mas grandes de realizar comercio electronico.

- C2C (Consumer to Consumer) — Comercio electrénico de consumidor a consumidor:
Se caracteriza por realizar transacciones entre consumidores, por lo que no se requiere contar
con un catalogo o una pagina propia, este tipo de comercio se ejecuta cuando los clientes
venden a otros usando internet, surgiendo empresas que complementan la seguridad de este
comercio C2C como Amazon Pay, Apple Pay entre otras.

- P2P (Peer to Peer) — Comercio electronico de igual a igual: También llamado redes
de persona a persona.

- M-commerce (Mobile Commerce) — Comercio movil: Este se representa por medio
del uso de dispositivos digitales. Por lo que con cualquier dispositivo mdvil con acceso a
internet se podrian concretar transacciones de manera inmediata, lo que representa una
ventaja para los consumidores.

2.3.1.3.Comercio Electrénico en el Peru.

En el estudio de Rado (2018) se menciona que la International Data Corporation
(IDC), uno de los proveedores mas grandes de inteligencia de mercado y servicios de
asesoramiento y consultoria, habla sobre el efecto de la evolucién en América Latina y los
datos presentados en los ultimos seis afios han triplicado sus ventas en la region, llegando a
facturar 40.000 millones de ddlares.

En cuanto a América Latina, el informe indica que, actualmente, el mercado se ve

irrumpido digitalmente por todos los nuevos participantes y las operadoras de telefonia.
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Ademas, los startups, que apuestan por modelos de negocio flexibles, estan centradas en
desarrollar segmentos especificos de la cadena de valor de los pagos, lo que ayuda a
flexibilizar este sector y hacer que se expanda con mayor rapidez.

De esta manera CAPECE (2021) indica que para el afio 2019 el e-commerce comenz6
su desarrollo y tuvo un impacto positivo en la economia latinoamericana, pudiendo asi
consolidar la venta de productos y servicios a través de los canales digitales, algo que no se
miraba afios atras. Como se visualiza en la Tabla 1 y Figura 1, antes de la pandemia COVID-
19 solo se alcanzaron 6 millones de compras efectuadas por internet, mientras que, tras la
llegada de la COVID-19 y el consecuente impulso del canal digital para evitar el incremento
de contagios, las ventas se aceleraron considerablemente, llegando a los 9.3 millones de
dolares en compras efectuadas por este medio.

Tabla 1

Ventas Online en Millones USD en Peru del 2011-2021

ARo 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Ventas en
Millones $611 $690 $800 $1,958 $2,252 $2,589 $2,978 $3,573 $4,000 $6,000 $9,300
usD

Nota. Adaptado de Reporte oficial de la industria E- commerce en el Pert, por CAPECE,
2021.
(https://www.capece.org.pe/wp-content/uploads/2021/03/Observatorio-Ecommerce- Peru-
2020-2021.pdf).
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Figura 1
Ventas Online en Millones USD en Peru del 2011-2021
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Nota. Adaptado de Reporte oficial de la industria E- commerce en el Pert, por CAPECE,
2021.
(https://www.capece.org.pe/wp-content/uploads/2021/03/Observatorio-Ecommerce- Peru-
2020-2021.pdf).

Debido a la pandemia, el comercio electrénico en América Latina ha tenido una
evolucion notoria, antes del periodo pandémico solo el 30% representaba el e-commerce, en
el 2021 este sector representaba el 45% de las compras, como se aprecia en la Tabla 2:
Tabla 2

Cuadro de cifras e-commerce 2019-2021

2019 2020 2021
Penetracion del g—commerce en el 12.50% 3504 45%
consumo con tarjeta
Crecimiento e-commerce 30% 50% 55%
Compradores Online 6 millones 11.8 millones 13.9 millones
Presentacion del e-commerce

2.80% 8% 7%

retail

Nota. Adaptado de Reporte oficial de la industria E- commerce en el Pert, por CAPECE,
2021.
(https://www.capece.org.pe/wp-content/uploads/2021/03/Observatorio-Ecommerce- Peru-
2020-2021.pdf).

Otro punto importante a resaltar también es la presencia del e-commerce en el sector

retail pues, para el periodo 2019, este sector representaba el 2.8% del mercado, mientras que,
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para el 2021, este se situd en 7%; dichos datos también se pueden visualizar en la Tabla 2.
2.3.1.4.Comercio Electronico en Arequipa.

Arequipa es la provincia con mayor crecimiento en comercio electronico segun
Gestion (2014), indicando que el incremento del comercio electronico en Arequipa ha sido
del 700%, seguido por Cusco con un 600%, Trujillo con un 500%, y finalmente, Piura y
Chiclayo con un 400%. Asi también se indic6 que Arequipa tiene una 'pequefia cuna
tecnoldgica’ que le ha permitido posicionar sus diferentes productos en las plataformas
electronicas.

2.3.2. Retail

Para Guerrero (2012) retail es una palabra en inglés, usado para precisar la venta al
por mayor o al por menor, en donde este canal de venta abarca un amplio sector de negocios
que van desde farmacias, supermercados, restaurantes, entidades bancarias; asi también, hoy
en dia, el retail ha abarcado ventas por catalogo y ventas por internet. Del mismo modo,
también es el ultimo eslabon de la cadena de suministros, ya que conecta a los productores
con los consumidores. Este modelo es muy conocido en el Pertd pues, por ejemplo, Alicorp
coloca sus productos por medio de hipermercados Tottus; no obstante, también existen otros
modelos de venta donde el fabricante manufactura sus productos y también los vende.

El Peru es un pais muy acostumbrado al término “venta por mayor”, de tal manera
este canal también es muy significativo ya que se maneja de manera muy similar al retail,
donde los mayoristas compran a fabricantes grandes y lo revenden a las cadenas por retail o0 a
los mismos usuarios finales, tales como restaurantes, farmacias entre otros. Para Kotler y
Armstrong (2017) las tiendas por departamento se definen como un espacio de multi-tienda,
las cuales ofrecen una extensa diversidad de articulos bienes o servicios organizados por

departamentos, asi también se encuentran marcas de disefiadores como marcas propias.
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2.3.2.1.El sector Retail y su evolucién en el Peru.

La historia del Retail en el Perd, segun el Informe Anual de Apoyo & Asociados
(2017), se remonta a los afios 50", con la evolucion de la economia y el incremento de la clase
media en Lima que adoptaba habitos y costumbres de consumo americano; es entonces donde
los conceptos de supermercado, almacenes y tiendas por departamento tomaron impulso en el
pais.

Sears Roebuck del Per( aparece en 1953y, algunos afios después, cambia de nombre
a Sociedad Andina de los Grandes Almacenes, siendo la primera cadena en transformarse en
tiendas por departamento; sin embargo, tiempo después, se retira del mercado peruano. Esta
compafiia se desarroll6 en el pais a través de la venta por catalogos y, mas adelante,
desarrollé una cadena de tiendas por departamentos. En 1984, Sears Roebuck vende su
participacion en la firma, lo que conlleva al relanzamiento de la cadena con el nombre de
Saga, siglas de “Sociedad Andina de los Grandes Almacenes”.

En el afio 1995, el Grupo Falabella llega a Pert y compra las acciones de la empresa
Saga, produciendo un punto de inflexidn en el retail peruano. Sin embargo, producto del
terrorismo, la crisis econdmica y la hiperinflacion entre los afios 80’ y finales de los 90°, el
modelo de negocio del retail estuvo a punto de desaparecer. Con la llegada del grupo chileno
Falabella, se retorna al modelo tradicional de Retail y, desde ese momento, surge una nueva
era en la historia del retail en el Peru, consolidandose una etapa de crecimiento sostenido.

En el afio 1999, la empresa cambia de razon social a la hoy conocida “Saga
Falabella”. El grupo chileno trae un concepto totalmente diferente, el de tiendas por
departamentos, siendo este ya desarrollado en Chile en la década de los 80’ y 90°. Asi, el
Grupo chileno Falabella se consolida como el mas grande de los retail en todo Latinoamérica,
cuyo logro es explicado principalmente por la gestion de su modelo de negocio, teniendo

como estrategia la diversificacion, pero siempre prevaleciendo el modelo de retail.
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Es entonces que desde 1995 se posiciona como supermercados, negocios
inmobiliarios y el retail financiero, los cuales, desde entonces y hasta la actualidad, se han
desarrollado en Peru, ademas de tener presencia en otros paises de la region. De esta manera
la historia del retail en el Per( se desarrollé y continta en proceso de desarrollo, pues gracias
a los actuales cambios tecnoldgicos, a la innovacion del mercado y a las compras online, las
personas pueden efectuar cualquier operacion en linea y el concepto de e-commerce contintia
desarrollandose.

2.3.2.2.Retailers Marketplaces.

Segun el informe de CAPECE (2021), anteriormente, el proceso de compra para los
canales retail era mucho mas complicado, mientras que, tras la llegada de la COVID-19, este
cambid y se volvid un proceso mas sencillo, pues diversas empresas han ido adaptandose a un
modelo Marketplace.

Dentro de ellos se tienen los siguientes ejemplos:

- Real Plaza es el primer centro comercial omnicanal en el Pera y, tras el
confinamiento, empez6 su proceso de innovacion digital; en tal sentido, ahora se ha
convertido en un Marketplace que no solo atiende a sus locatarios, sino también a distintos
negocios. Las categorias mas destacadas son decohogar, tecnologia, moda, electro hogar,
infantil y belleza, entre otros.

- Saga Falabella a raiz de la pandemia es uno de los retail que mas ha crecido y posee
una gran variedad de productos. En la entrevista brindada para Forbes (2022) se indic6 que
Falabella lanzo al pais la plataforma que unifica a Tottus, Falabella, Sodimac y Linio en un
solo Marketplace, dando paso asi a la unificada Falabella.com

- Ripley, del mismo modo que su competencia Falabella, ha ido migrando a un
modelo Marketplace, debido a la COVID-19, pues durante la pandemia ha incorporado

nuevas categorias dentro de las que destacan supermercados, farmacia, decohogar, libreria,
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tienda para mascotas y cursos e-learning.

- Plaza Vea se ha convertido en uno de los supermercados mas grandes del pais, esta
dirigido basicamente al rubro de alimentos y productos de supermercado, pero también
incursiond en otras categorias como electrodomésticos, tecnologia y hogar, entre otros.

2.3.2.3.Falabella en Arequipa

En el 2002, Saga Falabella apertur6 su primera tienda en la ciudad de Arequipa,
buscando descentralizar su oferta en las provincias del pais, por lo que se fueron inaugurando
diferentes tiendas con el formato "express”, hasta iniciar una tienda en Trujillo en 2006 y otra
en Chiclayo, un afio después, segun Multi-Méthodos: Consultoria E Gestdo Empresarial
(2019). Asi también el sitio web Per( Retail (2022) indica que la tienda por departamentos,
hoy conocida por el nombre Falabella, ubicada en el distrito de Cayma siendo esta la primera
tienda en Arequipa. La expansion del grupo Falabella en Arequipa se explica principalmente
por la preferencia de la poblacién arequipefia.

Segun el portal web Nteve (2022), para brindar una mejor experiencia de compra a los
arequipefios, se implemento en la ciudad un centro de almacenamiento y transferencia que
permite implementar las entregas a domicilio de las compras realizadas por el Marketplace
Falabella.com, teniendo alrededor de 350 mil productos de todas las marcas del grupo y de
2500 de emprendedores peruanos. Esta inversion logistica forma parte de las inversiones
regionales dispuestas para el afio 2022, el cual asciende a 418 millones de dolares. Con la
presencia de marcas del grupo Falabella, tales como Sodimac, Tottus, Banco Falabella,
Mallplaza, FPay, Fazil, Seguros Falabella y Falabella.com, se viene invirtiendo en innovacion
para llegar de manera eficiente a mas clientes. Ademas, busca apoyar en sus negocios a miles
de proveedores, al evolucionar hacia un ecosistema que combine lo fisico y digital, con una
oferta completa de retail, plataformas virtuales, servicios financieros y un exitoso programa

de fidelizacién para los clientes llamado CMR Puntos.
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Frente a la COVID - 19 es que el grupo Falabella (2021) mejora y actualiza su sitio
web con una renovada tecnologia, basada en micro servicios, la cual es mas estable, escalable
y flexible, permitiendo tener multiples eventos de hard selling como los Cyber Days
regionales, permitiendo asi que se realicen millones de visitas y transacciones con una mejora
en el nivel de servicio.

Durante el 2021, ademas, se lanzaron nuevos canales de venta, aspecto que resalta la
adaptacion de Falabella a las necesidades de los clientes, donde destacan el canal live-
commerce, videos en vivo con posibilidad de compra inmediata, conversational commerce,
servicio de asesoria de compras via chat en tiempo real atendido por especialistas en
categorias de productos, y también consolidé sus equipos de fono compras de las distintas
unidades de negocios para atender a toda la region con la finalidad de lograr una experiencia
Unica y enriquecida a la hora de adquirir un producto. Asi también, para el 2021, se aperturd
una tienda mas, la cual se encuentra ubicada en Cusco, siendo esta el namero 31 en el Perd.
2.3.3. Metodologia SERVQUAL

Para Matsumoto (2014) el modelo SERVQUAL puede realizar el analisis de aspectos
cualitativos y cuantitativos, facilitando asi las opiniones del servicio, sugerencias y
comentarios de los usuarios para el avance y/o mejoramiento en diversos factores,
impresiones en relacion a sus expectativas y percepciones; asi también, es utilizado como
herramienta de comparacion con otras empresas. Martin (2018) mantiene una propuesta
similar, donde refiere que las dimensiones del SERVQUAL cuentan con un enfoque utilizado
para medir la calidad del servicio, teniendo como objetivo cotejar las expectativas de los
clientes y sus percepciones del servicio. El modelo se deriva del estudio de Parasuraman,
Zeithaml y Berry en 1985, donde se planteaban 10 dimensiones, las cuales eran:
confiabilidad, receptividad, competencia, acceso, cortesia, comunicacion, credibilidad,

seguridad, comprension / conocimiento del cliente y tangibles. Méas adelante, Zeithaml, Berry
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y Parasuraman experimentaron las variables y las optimizaron a cinco factores que incluyen:
tangibles, confiabilidad, receptividad, seguridad (combinando comunicacion, credibilidad,
seguridad, competencia y cortesia) y empatia (combinando la comprension y conociendo al
cliente con accesibilidad).

La EAE Business School (2021) indica que el modelo SERVQUAL es una de las
herramientas con mayor uso por las empresas, pues ayudan a definir lineas de mejora en la
calidad de los servicios que prestan. Siendo asi, se establece que el modelo SERVQUAL es
un instrumento de investigacion que sirve para medir la calidad de los servicios que prestan
las empresas en funcidn de las apreciaciones de los consumidores.

De tal forma, el modelo SERVQUAL mide lo que el cliente espera de una empresa y
contrasta los datos con la estimacion de lo que el cliente percibe de ese servicio. Esta
medicion se ejecuta sobre cinco dimensiones conocidas como dimensiones SERVQUAL.:
elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.

Las cinco dimensiones del modelo SERVQUAL son:

- Elementos tangibles: Hace referencia a la evaluacion que los clientes hacen de la
percepcion de las instalaciones de una empresa, de su personal, de los equipos que maneja, de
los materiales o incluso de la comunicacion.

- Fiabilidad: Indica si la evaluacion que los clientes hacen sobre si una empresa es
capaz de entregar un producto o servicio fiable, de calidad y a tiempo.

- Capacidad de respuesta: Referente a la evaluacién de un cliente, donde determina si
una empresa atiende de manera rapida a las necesidades de sus clientes proporcionando un
servicio mas éptimo.

- Seguridad: Esta dimension se refiere a la percepcién del consumidor sobre los
conocimientos y la atencion que muestran los trabajadores.

- Empatia: Hace referencia a la evaluacion que los consumidores realizan de la
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atencion brindada por la empresa.
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CAPITULO I11: ANALISIS DEL COMERCIO ELECTRONICO EN EL PERU
3.1 Comercio electronico del Perd en el mundo

En el afio 2021, en el Per( se generaron 9,300 millones de ddlares lo que representd un
crecimiento del 55%, en relacion al afio anterior segin Vasquez (2022). Asimismo, para el
country manager de Falabella.com. Alejandro Osores, existen multiples factores que hacen
que Peru se sitle por encima de la media, como el ingreso de nuevas empresas, el avance de
las transacciones a traves de la bancarizacion y el desarrollo logistico, permitiendo asi llegar
a un mayor nimero de personas. Sin embargo, segun el informe realizado por la universidad
ESAN Graduate School of Business y Diario Gestion (2022), para Peru las ventas online solo
representan el 4.5 % del comercio en general, mientras que en paises de la Organizacion para
la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE) superan el 9%.

Para Sergio Cuervo, profesor de los programas de Marketing Digital en ESAN
Graduate School of Business, asegura que aun existe una gran oportunidad debido a que aun
existe centralismo en la capital (Lima) dejando asi un espacio en provincias donde la
penetracion de Internet ha crecido en zonas rurales (ESAN Graduate School of Business y
Diario Gestion, 2022).

3.2 Evolucidon del comercio electronico en el Perd

La pandemia marcé un precedentemente para el comercio digital en el Per( acelerando
a pasos agigantados la innovacion digital no solo de los consumidores peruanos, sino también
de las compaiiias; en el afio 2021 esta industria crecié 55% en comparacion al afio anterior,
donde las ventas online representaron 9,300 millones de dolares en el 2021, como se observo
en la Figura 1 (Bravo, 2022).

Antes de la pandemia en el afio 2019 solo el 18.6% de peruanos (seis millones)
realizaban compras online, el COVID-19 acelero6 este comportamiento, sin embargo, por el

lado de las provincias el crecimiento registrado fue del 10% pasando del 20% del 2020 al
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30% en el 2021, donde la frecuencia de compra es mucho menor que en Lima. Asi mismo, el
numero de comercios que venden online se incrementd en mas de 40,000 del 2020 al 2021,
logrando ser mas de 300 mil. De ese total, mas de 90 mil tienen un sitio web transaccional es
decir que presentan tienda virtual, aplicacion movil, entre otros y si bien el 50% de empresas
que venden a través del canal online son de provincia, sus ventas son menores a la capital
(Bravo, 2022).

Antes de la pandemia, las transacciones a través de tarjetas del comercio electrénico en
el Perd se han incrementado, pasando del 12.5% al 40%, observandose que la tarjeta de
crédito ha vuelto a encabezar la forma de pago de las ventas online, asi mismo, la adopcion y
crecimiento de las billeteras digitales en los pagos B2C es una de las grandes sorpresas.

La industria digital en el Pert recién esta despegando ya que solo representa el 4.5%
del comercio en general ya que en paises de la Organizacién para la Cooperacién y el
Desarrollo Econémico (OCDE), supera el 9%. Donde los principales desafios por resolver
son la logistica, la democratizacion de las ventas online y atencion al cliente, para entender
mejor este crecimiento se presenta la tabla con las cifras de la evolucién del comercio
electrénico del Peru (Bravo, 2022).

3.3 Tendencias que transforman el comercio electronico

La mayoria de compras se realizan hoy en dia por medio del teléfono mavil segun el
informe desarrollado por ESAN Graduate School of Business y Gestion (2022). Lo que va en
aumento con la tendencia global ascendente del mobile commerce, siendo el desarrollo de los
aplicativos interactivos y amigables la clave para que las empresas puedan tener un mayor
numero de visitas en sus plataformas. La pandemia ayudo6 a que muchas personas realicen por
primera vez compras por internet, para el caso de Falabella el Marketplace que conglomera
los e-commerce de Falabella Retail, Sodimac, Tottus y Linio, se ha convertido en su principal

fuente de visitas y ventas.
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El aumento de nuevas categorias en comercio electronico dio pie a la aparicion de
nuevas tendencias que empezaron a tomar mayor posicionamiento en Europa y Estados
Unidos como el “buy now, pay later” (compra ahora, paga después). El mecanismo es
sencillo primero se realiza la compra y luego se decide la forma en la que se efectuara el
pago. Segun el portal web Sage (2020) el comercio electrénico es uno de los pocos sectores
que ha salido a flote tras la pandemia, imponiendo nuevas tendencias como el Big Data que
es un proceso de recoleccion y analisis de grandes cantidades de informacidn siendo capaz de
analizar habitos de compra de los usuarios ofreciendo ofertas personalizadas pudiendo
generar una compra inmediata. Asi también, se observa el blockchain o cadena de bloques
que se caracteriza por la inviolabilidad de la informacion donde se generan innumerables
bases de datos que se autorreplican entre si y cuando existe un cambio dentro de alguna de
ellas todas las redes deben aprobarlo. Siendo asi que cuando un hacker trata de ingresar al
sistema para robar datos, no puede obtener nada.

3.4 Puntos clave para impulsar el comercio electrénico

Segun el informe de ESAN Graduate School of Business y Diario Gestion (2022), los
puntos clave para impulsar el comercio electronico son la eleccion de plataformas adecuadas
segmentadas por categorias, considerar la cantidad de productos que se ingresan y los gastos
extra que se pudieran generar para una mejor eficacia de procesos y una disminucion de
gastos operativos. En el proceso de crecimiento del e- commerce, la migracion de datos hacia
la nube y el uso de nuevas tecnologias también juegan un rol importante al momento de
articular el correcto funcionamiento del comercio digital. Asi, el uso hoy de servidores
hibridos que guardan informacion parcial en la nube y en los servidores propios es
significativo a este rubro de negocios, donde los voliumenes cambian por campafia. La

utilizacion del blockchain, inteligencia artificial y big data, entre muchos otros, ayuda a que
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la informacién se analice de forma cualitativa y cuantitativa. Pero esto también debe apoyarse
en una transformacion cultural de la empresa para que funcione.
3.5 Retos del comercio electrénico en el Pera

Segun el informe de la Camara Peruana de Comercio Electronico (CAPECE) (2021),
el reto para el e-commerce global y local, esta en los servicios de posventa y la logistica
inversa. El canal digital todavia tiene altas devoluciones para algunas categorias, lo cual pone
presion sobre esa Ultima etapa del proceso de venta. Asi mismo en el Per( la gente hace mas
compras por internet solo por los mejores precios.

No se puede brindar méas de lo que puedes entregar, hay que satisfacer las necesidades
del cliente, y no se pueden hacer entregas en 30 minutos si no se cuenta con un sistema
logistico propio y un soporte de personal que lo pueda lograr.

Existe también una falta de atencidn al servicio de posventa como lo muestran en
algunas cifras durante la pandemia; hay mas de 70 000 reportes y reclamos de comercio
electrénico en Indecopi hasta octubre del 2021, segin CAPECE (2021). Mientras que el 95 %
de las personas que realizaron las quejas intentaron resolverlas por medio de la empresa que
realizaron su compra, sin embargo, al no obtener respuesta, entonces acudieron a Indecopi

como sefala, Helmut Caceda, de CAPECE.
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CAPITULO IV: DISENO DE LA INVESTIGACION
4.1 Tipo de enfoque
El recurso a utilizar es el cuestionario por ser una investigacion con enfoque

cuantitativo, el cual seré realizado a usuarios de la empresa Falabella entre los 18 y 35 afios
del sector urbano del departamento de Arequipa.
4.2 Técnicas e instrumentos
4.2.1 Tipo de técnica

Técnica: encuesta
4.2.2 Tipo de instrumento

El instrumento, que es el cuestionario, mide las variables de comercio electronico y
percepcion del servicio de los clientes de 18 a 35 afios del sector moda de Falabella en
Arequipa, donde la variable comercio electrénico cuenta con cuatro dimensiones dadas por
(1) uso de plataforma digital, (2) uso de medios electronicos, (3) experiencia de compra y (4)
medios de pago, que en total miden 14 indicadores. La segunda variable esta compuesta por
cinco dimensiones, dadas por (1) confiabilidad, (2) capacidad de respuesta (3) seguridad, (4)
empatia y (5) elementos tangibles, las cuales miden 19 indicadores.
4.3 Unidad de estudio

Personas entre los 18 y 35 afios de la zona urbana de Arequipa.
4.4 Unidad de muestreo
4.4.1 Poblacion

En el departamento de Arequipa, segun los resultados del Censo Nacional de
Poblacién y Viviendas 2017, la poblacion de personas entre los 18 y 35 afios de la zona

urbana es de 390,555 habitantes.
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4.4.2 Muestra

Para el calculo del tamafio de muestra se utilizara la formula presentada en la Figura
2:
Figura 2

Tamaifio de muestra

22xp(1-p)

e2

Tamano de la muestra = 5
z°Xp(1-p)
ML —
e“N

A partir de la aplicacion de la formula en la poblacion anteriormente mencionada, se
tuvo como resultado que 384 personas seran el sujeto de estudio de la presente investigacion.
4.5 Validez y confiabilidad
4.5.1 Validez

La validez del instrumento se realizo a través de juicio de expertos, es decir, se
entregd el cuestionario a dos especialistas relacionados con el tema de investigacion los
cuales se detallan en la Tabla 3, quienes actuaron como jueces con el objetivo de verificar si
los items incluidos miden y explican las variables de la investigacion. Los parametros que se
consideraron en el juicio de expertos fueron los de ponderacion, calidad y grado de
aceptacion en el contenido y pertinencia de acuerdo a los objetivos que plantea el estudio.
Tabla 3

Expertos que validaron el instrumento

Nombre Profesion Cddigo UCSM
Ernesto Luis Vera Ballon Administrador de Empresas 0238
Nombre Profesion Numero de Colegiatura
Xavier Sacca Urday Bioestadistico - Metodo6logo 07755
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4.5.2 Confiabilidad

En cuanto a la confiabilidad del instrumento, Herndndez, Fernandez & Baptista
(2014) la conciben como “el grado en que un instrumento realmente mide la variable que
pretende medir” (p.197). Asi, en esta investigacion se midio la confiabilidad del instrumento
mediante el coeficiente Alfa de Cronbach y tras realizar el analisis en SPSS, se obtuvo un
resultado de 0.89, lo que significa que el instrumento es confiable.
Tabla 4

Resultado del analisis de confiabilidad en SPSS

Alfade N de
Cronbach elementos
,887 35

4.6 Comprobacion de hipdtesis
Figura 3

Procedimiento del analisis estadistico para una investigacién cuantitativa

Nota: Adaptado de Metodologia de la Investigacién, por Hernandez, Fernandez y Baptista,
2014.

Paso 1: de diversos programas para analisis de datos, se seleccion el programa SPSS.
Este programa contiene dos partes denominadas “Vista de variables” y “Vista de datos”, y
permite obtener informes estadisticos descriptivos e inferenciales, entre otros.

Paso 2: Este paso es facil de usar, pues lo Unico que se realiza es solicitar los analisis

requeridos, seleccionando las opciones adecuadas.
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Paso 3: La confiabilidad se calcula y evalUa para todo el instrumento, variables y
dimensiones. En este caso, se uso el coeficiente Alfa de Cronbach para la realizacién de este
andlisis. La validez del instrumento se realiz6 mediante las opiniones de dos expertos.

Paso 4: Inmediatamente después de la ejecucion del programa, se exploran los
resultados a las distintas preguntas de investigacion que se pretenden responder y se calculan
los resultados por cada indicador.

Paso 5: En este paso se analizan las hipotesis a través de pruebas estadisticas, en
primer lugar, se analizé la normalidad de la distribucién muestral mediante la prueba de
Kolmogorov-Smirnov, y luego se probaron las hipétesis a través de un analisis no
paramétrico mediante el coeficiente Rho de Spearman.

Paso 6: Los resultados se realizaron siguiendo un analisis de lo general a lo
especifico, organizando los resultados de forma descriptiva y posteriormente de forma
inferencial. Se priorizé la informacién mas valiosa que responda a los objetivos de la

investigacion y se comentaron y describieron la esencia del analisis.
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CAPITULO V: RESULTADOS
5.1. Anélisis estadistico descriptivo
5.1.1 Datos de control
Se analizaron 393 registros, de los cuales se observa el 58% son de sexo femenino y
42% de sexo masculino, como se muestra en la Figura 4.
Figura 4

Sexo de la poblacion encuestada

m Femenino = Masculino

5.1.2 Rangos de edad.
Se analizaron 393 registros, de los cuales se observa que las edades de 21 a 23 afios
representan el 25%, de 27 a 29 afios el 21% y de 33 a 35 afios el 17%, como se observa en la

Figura 5.
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Figura 5

Edad de la poblacién encuestada

De 33 a 35 afios 17%
De 30 a 32 afios 7%

De 27 a 29 afios 21%
De 24 a 26 afios 16%
De 21 a 23 afios 25%

De 18 a 20 afos 5%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

5.1.3 Clientes de Falabella

Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 77% de ellos utilizo la
plataforma web para realizar compras de ropa y calzado en los afios 2020 -2021, mientras que
el 23% indica que no, como se observa en la Figura 6.
Figura 6

Clientes de Falabella

No; 23%

&

Si; 77%
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5.1.4 Comercio Electrénico

5.1.4.1 Uso de la plataforma digital.

5.1.4.1.1 Plataforma web.

Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 56% de ellos casi siempre
utiliza la plataforma web de Falabella.com, mientras que el 26% indica que a veces y un 12%
opina que siempre, como se observa en la Figura 7.
Figura7

Uso de la plataforma

Siempre; 12%

Casi nunca; 6%

Casi siempre;
56%
5.1.4.1.2 Servicio de chat en linea
Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 42% de ellos a veces utiliza el

servicio de chat en linea, mientras que el 36% indica que casi nunca y un 14% opina que

nunca, como se observa en la Figura 8.
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Figura 8

Servicio de chat en linea

Siempre; 3%

\

o Nunca; 14%
Casi siempre;

5%

A veces:; 42%

Casi nunca;
36%

5.1.4.1.3 Redes sociales
Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 64% de ellos casi siempre,

considera que Falabella promociona sus productos por redes sociales mientras que el 18%

indica que a veces y un 14% opina que siempre, como se observa en la Figura 9.

Figura 9

Redes sociales

Siempre; 14% A

veces:; 18%
Nunca; 1% . , P

Casi nunca; 3%

Casi siempre;
64%
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5.1.4.1.4 Correo Electronico

Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 49% de ellos no ha realizado
consulta por correo electronico mientras que el 19% indica que a veces y un 14% opina que
casi nunca, como se observa en la Figura 10.
Figura 10

Correo Electronico

Siempre; 4%
Nunca; 5%

A veces; 19%
.q > Casi nunca; 14%

No he realizado

consultas por
correo

electrénico; 49%

Casi siempre; 9%

Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 81% esta suscrito a la base de
datos de clientes de Falabella mientras que el 19% indica que no, como se observa en la
Figura 11.

Figura 11

Base de datos

No; 19%

P

Si; 81%
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5.1.4.1.5 Aplicativos para celular

Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 53% de ellos casi siempre se
encuentra familiarizado con el aplicativo para celular de Falabella mientras que el 24%
siempre y el 16% a veces como se observa en la Figura 12.
Figura 12

Aplicativos para celular

A veces;
Siempre;
24%

16%
Casi nunca;
e 1%
0

Nunca; 2%

Casi siempre;
53%

Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 44% de ellos casi siempre
utilizé el aplicativo para celular de Falabella para realizar sus compras mientras que el 27%
indic6 que siempre y el 18% a veces, como se observa en la Figura 13.
Figura 13

Uso del aplicativo para celular Falabella

A veces;
Siempre; 18%

27%

Casi nunca;
7%

Nunca; 4%
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44%
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Al analizar el uso del APP de Falabella por rango de edad se observo que a mayor edad la
frecuencia de “casi siempre” es menor en comparacion a los otros rangos de edad estudiados,
como se observa en la Figura 14.

Figura 14

Uso del APP de Falabella por rango de edad

0% T T T T T 1
De 18 a De?2la De 24 a De 27 a De30a De 33 a
20 afos 23 afios 26 afios 29 afios 32 anos 35 afios

m Casi siempre = A veces = Casi nunca

5.1.4.2 Uso de medios electrénicos

5.1.4.2.1 Uso de celular

Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 53% de ellos a veces utilizo el
celular para realizar mis compras en Falabella.com (desde el navegador) mientras que el 21%
casi nunca y el 12% casi siempre como se observa en la Figura 15.

Figura 15

Uso de celular para compras en Falabella.com

Siempre; 7%

Nunca; 7%
Casi ‘
siempre;
R
Casi nun(\
21%

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

A Veces;
53%

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




~ve==2"_ UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE A\ CATOLICA

TESIS UCSM < DE SANTA MARIA

5.1.4.2.2 Uso de computadora/laptop

Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 37% de ellos a veces utilizé la
computadora/laptop para realizar compras en Falabella mientras que el 36% casi nunca y el
11% casi siempre como se observa en la Figura 16.
Figura 16

Uso de computadora/laptop para compras en Falabella.com

Siempre; 5%

Nunca; 11%
Casi siempre; A veces; 37%
11% I

="

Casi nunca;
36%

Al analizar el uso de la computadora / laptop para realizar compras de Falabella.com por
rango de edad se observé que a mayor edad la frecuencia de “casi siempre” es mayor en
comparacion a los otros rangos de edad estudiados, como se observa en la Figura 17.
Figura 17

Uso de la computadora / laptop para compras en Falabella.com

100% -
80% -
60% -
40% -
20% -
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5.1.4.3 Experiencia de compra

5.1.4.3.1 Catalogo

Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 58% de ellos casi siempre
considerd que Falabella tiene informacion actualizada de la disponibilidad del servicio de
entrega o recojo, el 22% a veces y el 15% siempre como se observa en la Figura 18.
Figura 18

Disponibilidad del servicio de entrega o recojo

Siempre; 15%

A veces; 22%

?____—.,

Casi nunca;
4%

Casi siempre;
58%

Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 58% de ellos casi siempre el
catalogo virtual satisface sus gustos y preferencias mientras que el 28% a veces y el 12%
siempre como se observa en la Figura 19.

Figura 19

Catélogo virtual

Siempre; 12%
Nunca; 0% ‘ A veces; 28%
| \
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58%
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Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 49% de ellos casi siempre tiene
informacion actualizada de la disponibilidad de productos mientras que el 38% a veces y el

11% siempre como se observa en la Figura 20.

‘A veces; 38%

y

Figura 20
Disponibilidad de productos

Siempre; 11%

Casi siempre;

0, .
49% asl nunca,

3%

5.1.4.3.2 Cobertura

Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 66% de ellos casi siempre
considera que Falabella.com cuenta con una amplia cobertura de entrega de sus productos
mientras que el 21% a veces y el 11% siempre como se observa en la Figura 21.
Figura 21

Cobertura de entrega
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5.1.4.3.3 Precio

Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 52% de ellos casi siempre
considera que Falabella.com brinda descuentos y ofertas superiores a la tienda fisica mientras
que el 30% a veces y el 13% siempre como se observa en la Figura 22.
Figura 22

Descuentos en Falabella.com respecto a tienda fisica

meces 30%
. Casi nunca; 4%

Siempre; 13%
Nunca; 0%

Casi siempre;
52%

5.1.4.3.4 Interfaz

Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 54% de ellos casi siempre
Falabella.com (Web y APP) brinda una experiencia de navegacion amigable mientras que el
31% a veces y el 12% siempre como se observa en la Figura 23.
Figura 23

Experiencia de navegacion amigable
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5.1.4.3.5 Servicio postventa

Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 57% de ellos casi siempre
Falabella brinda flexibilidad para cambios y/o devoluciones de productos mientras que el
22% a veces y el 15% siempre como se observa en la Figura 24.
Figura 24
Flexibilidad para cambios y/o devoluciones
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5.1.4.4 Medios de pago

5.1.4.4.1 Flexibilidad en medios de pago

Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 40% de ellos casi siempre
considera que Falabella ofrece diferentes opciones de medios de pago mientras que el 39%
siempre y el 19% a veces como se observa en la Figura 25.
Figura 25

Medios de pago
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5.1.5 Satisfaccion del cliente

5.1.6.1 Percepcion del Servicio del Comercio Electrénico en la dimension

Confiabilidad

5.1.6.1.1 Experiencia de compra

Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 64% de ellos casi siempre
considera que sus compras de ropa y/o zapatos a través de Falabella.com son buenas mientras
que el 23% a veces y el 10% siempre como se observa en la Figura 26.
Figura 26

Experiencia de compra
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5.1.6.1.2 Calidad de informacion
Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 45% de ellos casi siempre
considera Falabella.com cuenta con informacion de calidad en su pagina web, redes sociales

y aplicativo de celular mientras que el 42% a veces y el 11% siempre como se observa en la

Figura 27.
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Figura 27

Calidad de informacion
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5.1.6.1.3 Facilidad de pago

Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 44% de ellos sostiene que casi
siempre la tarjeta CMR ofrece mayores beneficios que otros medios de pago mientras que el
23% a veces y el 14% no cuenta con tarjeta CMR como se observa en la Figura 28.
Figura 28
Facilidad de pago
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5.1.6.1.4 Agilidad
Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 61% de ellos casi siempre

considera que el proceso de compra de Falabella.com es rapido mientras que el 24% a veces

y el 12% siempre como se observa en la Figura 29.
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Figura 29

Agilidad
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5.1.6.2 Percepcion del Servicio del Comercio Electrdnico en la dimension
Capacidad de respuesta
5.1.6.2.1 Informacién de productos y servicios
Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 49% de ellos a veces considera
que Falabella ofrece una descripcion amplia sobre sus productos mientras que el 44% casi
siempre y el 5% siempre como se observa en la Figura 30.
Figura 30

Descripcion amplia de productos

\
|

Casi nunca; 1%

A veces; 49%

Casi siempre;
44%

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE

TESIS UCSM =® DE SAKTA MARIA

5.1.6.2.2 Velocidad de confirmacion

Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 48% de ellos casi siempre
considera que la confirmacidn de compra por correo electronico es rapida mientras que el
35% a veces y el 11% siempre como se observa en la Figura 31.
Figura 31

Velocidad en la confirmacion de compra

Siempre; 11%
Nunca; 3%

A veces; 35%

Casi nunca;
4%

Casi siempre;
48%
5.1.6.2.3 Soporte de servicio al cliente
Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 44% de ellos casi siempre
considera que el soporte de servicio al cliente brindado por Falabella.com es adecuado
mientras que el 40% a veces y el 10% casi nunca como se observa en la Figura 32.
Figura 32

Soporte de servicio al cliente
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5.1.6.2.4 Informacidn sobre el proceso de compra

Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 66% de ellos casi siempre
considera que Falabella.com cuenta con informacion clara sobre el proceso de compra
mientras que el 23% a veces y el 9% siempre como se observa en la Figura 33.
Figura 33

Informacidn sobre el proceso de compra
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5.1.6.2.5 Contacto

Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 46% de ellos a veces considera
que el soporte que brindan los canales de comunicacion de Falabella es adecuado mientras
que el 38% casi siempre y el 8% casi nunca como se observa en la Figura 34.
Figura 34

Canales de comunicacion
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5.1.6.3 Percepcion del Servicio del Comercio Electrdnico en la dimension
Seguridad
5.1.6.3.1 Seguridad en el proceso de compra
Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 51% de ellos casi siempre
considera que las plataformas de Falabella.com (web y app) brindan seguridad en el proceso
de compra mientras que el 34% a veces y el 12% siempre como se observa en la Figura 35.
Figura 35

Seguridad en el proceso de compra
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5.1.6.3.2 Confidencialidad de datos

Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 50% de ellos a veces considera
Falabella maneja adecuadamente la confidencialidad sobre los datos de sus clientes mientras
que el 33% casi siempre y el 11% siempre como se observa en la Figura 36.
Figura 36

Confidencialidad de datos de clientes
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5.1.6.3.3 Imagen empresarial

Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 48% de ellos casi siempre
considera que Falabella mantiene una imagen empresarial adecuada (buena reputacion)
mientras que el 38% a veces y el 11% siempre como se observa en la Figura 37.
Figura 37

Imagen empresarial
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5.1.6.4 Percepcion del Servicio del Comercio Electrénico en la dimension
Empatia
5.1.6.4.1 Atencion personalizada
Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 34% de ellos casi nunca
considera que Falabella.com ofrece un servicio de atencion personalizado mientras que el
30% a veces y el 26% casi siempre como se observa en la Figura 38.
Figura 38

Atencion personalizada
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5.1.6.4.2 Necesidades del cliente

Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 62% de ellos casi siempre
considera que Falabella.com cubre sus necesidades de compra mientras que el 25% a veces y
el 10% siempre como se observa en la Figura 39.
Figura 39

Necesidades del cliente
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5.1.6.4.3 Flexibilidad del proceso de compra
Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 64% de ellos casi siempre
considera que Falabella brinda flexibilidad en el proceso de entregas y/o recojo del producto
mientras que el 21% a veces y el 11% siempre como se observa en la Figura 40.
Figura 40

Flexibilidad en el proceso de compra
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5.1.6.5 Percepcion del Servicio del Comercio Electrdnico en la dimension
Elementos tangibles
5.1.6.5.1 Presentacion del producto
Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 54% de ellos casi siempre
considera Falabella.com presenta de forma adecuada sus productos de ropa y calzado
mientras que el 35% a veces y el 10% siempre como se observa en la Figura 41.
Figura 41

Presentacion del producto
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5.1.6.5.2 Aplicacién y Web Atractiva

Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 55% de ellos casi siempre
considera que la plataforma web y APP de Falabella son atractivas mientras que el 30% a

veces y el 12% siempre como se observa en la Figura 42.
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Figura 42
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5.1.6.5.3 Velocidad de carga de APP y Web

Del total de la poblacion encuestada se obtuvo que el 58% de ellos casi siempre
considera que la plataforma web y APP cuentan con una velocidad de carga adecuada
mientras que el 30% a veces y el 10% siempre como se observa en la Figura 43.

Figura 43

Velocidad de carga de app/Web
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5.2. Andlisis estadistico inferencial
5.2.1.Prueba de normalidad y andlisis correlacional

De acuerdo a la teoria estadistica, existen diferentes pruebas para evaluar la normalidad
de los datos en una investigacion, por lo que en este estudio se utilizo la prueba de
Kolmogorov-Smirnov (Tabla 5) que es utilizada para muestras grandes (Flores & Flores,
2021), obteniendo que ambas variables no presentan una distribucién normal. Como se
observa en las Figuras 44 y 45.
Tabla 5

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para Comercio Electronico y Percepcion del Servicio

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

Comercio 0.106 304 0.000 0.948 304 0.000
Electronico
Percepcion  0.084 304 0.000 0.986 304 0.005
del
Servicio

Figura 44

Histograma con curva normal - Comercio Electronico
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Figura 45

Histograma con curva normal - Percepcion del Servicio
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Dado que HO = no existe relacion entre variables y H1 = si existe relacion entre las
variables, entonces, de acuerdo al nivel de significacién de la correlacién entre el comercio
electrénico y la percepcion del servicio, se concluye que esta es significativa. Asimismo,
dado que el coeficiente de correlacién de Spearman es de 0.594, se concluye que el grado de
correlacién entre ambas variables es positiva considerable, como se observa en la Tabla 6.
Tabla 6

Resultados de las variables Percepcion del Servicio y Comercio Electrénico

Comercio electrénico

Percepcion del  Coeficiente de correlacion 0,594
servicio

Sig.(bilateral) 0,000

Dado que HO = no existe relacion entre variables y H1 = si existe relacion entre las
variables, entonces, de acuerdo al nivel de significacidn de la correlacion entre el comercio

electrénico y la confiabilidad, se concluye que esta es significativa. Asimismo, dado que el
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coeficiente de correlacion de Spearman es de 0.623, se concluye que el grado de correlacion
entre ambas variables es positiva considerable, como se observa en la Tabla 7.
Tabla 7

Resultados de la variable Comercio Electrdnico y la dimension confiabilidad

Comercio electronico

Confiabilidad Coeficiente de correlacion 0,623

Sig.(bilateral) 0,000

Dado que HO = no existe relacion entre variables y H1 = si existe relacion entre las
variables, entonces, de acuerdo al nivel de significacion de la correlacién entre el comercio
electronico y la capacidad de respuesta, se concluye que esta es significativa. Asimismo, dado
que el coeficiente de correlacion de Spearman es de 0.471, se concluye que el grado de
correlacion entre ambas variables es positiva media, como se observa en la Tabla 8.

Tabla 8

Resultados de la variable Comercio Electronico y la dimension capacidad de respuesta

Comercio electronico

Capacidad de  Coeficiente de correlacion 0,471
respuesta

Sig.(bilateral) 0,000

Dado que HO = no existe relacion entre variables y H1 = si existe relacion entre las
variables, entonces, de acuerdo al nivel de significacion de la correlacién entre el comercio
electronico y la seguridad, se concluye que esta es significativa. Asimismo, dado que el
coeficiente de correlacion de Spearman es de 0.336, se concluye que el grado de correlacion

entre ambas variables es positiva media, como se observa en la Tabla 9.
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Tabla 9

Resultados de la variable Comercio Electrdnico y la dimension seguridad

Comercio electronico

Seguridad Coeficiente de correlacion 0,336

Sig.(bilateral) 0,000

Dado que HO = no existe relacion entre variables y H1 = si existe relacion entre las
variables, entonces, de acuerdo al nivel de significacion de la correlacion entre el comercio
electronico y la empatia, se concluye que esta es significativa. Asimismo, dado que el
coeficiente de correlacion de Spearman es de 0.434, se concluye que el grado de correlacion
entre ambas variables es positiva media, como se observa en la Tabla 10.

Tabla 10

Resultados de la variable Comercio Electronico y la dimension empatia

Comercio electronico

Empatia Coeficiente de correlacion 0,434

Sig.(bilateral) 0,000

Dado que HO = no existe relacion entre variables y H1 = si existe relacion entre las
variables, entonces, de acuerdo al nivel de significacion de la correlacion entre el comercio
electronico y los elementos tangibles, se concluye que esta es significativa. Asimismo, dado
que el coeficiente de correlacion de Spearman es de 0.444, se concluye que el grado de

correlacion entre ambas variables es positiva media, como se observa en la Tabla 11.
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Tabla 11

Resultados de la variable Comercio Electronico y la dimension elementos tangibles

Comercio electronico

Elementos Coeficiente de correlacion 0,444
tangibles

Sig.(bilateral) 0,000

5.2.2.Indice de correlacion entre dimensiones de satisfaccion del servicio y Comercio
Electrénico

De acuerdo a los resultados de la investigacion, la dimension de confiabilidad es la
que presenta un mayor indice de correlacion con la variable percepcion del servicio, lo que
indica que los consumidores de Falabella valoran ampliamente la experiencia de compra,
facilidades de pago, agilidad y calidad de informacion (ver Figura 46). Al revisar informacion
secundaria sobre la confiabilidad, Reinier Zuydgeest, de USP Marketing Consultancy,
menciona que en el articulo “Germany and UK: Remain at the top of online buying” se
aborda el llamado efecto Amazon y como éste ha influido en que la mayoria de las cadenas
de ventas pongan mucho maés énfasis en la experiencia de compra online mediante la
optimizacion de sus tiendas web (Canal Ferretero, 2019). Asi mismo, Puro Marketing (2022)
al referenciar el informe realizado por State Connected Customer, indica que el 88% de los
consumidores esparioles consideran que la experiencia del cliente es tan importante como el
producto.

En cuanto a la agilidad, se observa que, en la investigacion realizada por Rosales
(2010, como se citd en Espinosa y Armijos, 2022) y, se concluy6 que, para los clientes, el
recurso mas escaso es el tiempo, y por ello requieren todo de forma répida y sin esperas.

Segun Merino (2016) facilitar el pago de un servicio o0 consumo de productos

incrementa el volumen de facturacion y el ticket medio de compra, por lo que Falabella, al
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contar con diferentes opciones de pago, ha contribuido a que esta dimensidn sea altamente
valorada.

En cuanto a seguridad existen algunos casos de vulneracién de datos, como uno en el
que una victima de robo bloque6 su celular y, pese a ello, los asaltantes realizaron un
préstamo por medio del aplicativo de Falabella por S/25.000 soles (La Republica, 2022). Este
ejemplo sostiene que, debido a casos como estos, la seguridad tiene el coeficiente de
correlacion més bajo, de 0.336, porque para muchos usuarios hoy en dia todavia representa
un riesgo muy alto realizar compras por internet, ya que su informacién personal esta de
alguna manera expuesta y no sienten que, en ese sentido, Falabella les brinde seguridad.
Figura 46

Histograma con curva normal - Percepcién del Servicio

0.444

Confiabilidad Capacidad de  Seguridad Empatia Elementos
respuesta tangibles

5.3. Discusion de resultados

Las ideas principales son:

- Ladimensién con mayor correlacion es la de confiabilidad con 0.623 donde se miden
los indicadores de experiencia de compra, calidad de informacién de la pagina Web /
App, facilidad de pago, agilidad. En el Peru las ventas a través del e-commerce
presentaron un crecimiento insolito del 250% en el sector retail del 2020 al 2021, lo

cual incentivé que muchas empresas incursionaran en esta modalidad y ofrecieran una
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buena experiencia de compra que atrajo a nuevos segmentos de clientes, como por
ejemplo los adultos mayores (Vildosola, 2021).

- Ladimensién con menor correlacion es la de seguridad con 0.336 donde se miden los
indicadores de seguridad en el proceso de compra, confidencialidad de datos del
cliente, imagen empresarial. Como ya se explicé lineas arriba, esta dimension se ve
afectada por algunos fraudes cibernéticos donde fueron afectados clientes y la misma
empresa Falabella, como el caso de un préstamo fraudulento de 25,000 soles, lo que
repercutié en la imagen de la compafiia causando inseguridad y falta de confianza en
sus clientes (La Republica, 2022).

- Existe una relacion positiva entre la percepcion del servicio y el comercio electronico
con un valor de 0.594. Esta relacion se ve explicada en que muchas empresas han
renovado sus antiguas tiendas virtuales y brindan soluciones con mejor desempefio,
esto se sustenta en que las compafiias han cambiado su percepcién sobre la
importancia de lo digital y se esfuerzan en brindar un servicio basado en la calidad,
practicidad y personalizacién (EI Comercio, 2021).

- El nivel de satisfaccion segun la escala Likert es de 3.61, lo que indica un nivel de

“satisfecho”.

Segun los resultados de la investigacion de Candia (2021) que midi6 la satisfaccion
del cliente del servicio e-commerce de la tienda Estilos, se observa que se obtuvieron
resultados similares a los de esta investigacion, donde la confiabilidad es una de las
dimensiones con mayor correlacion (0.638), mientras que la seguridad es la dimension con
menor correlacion (0.512).

Segun los resultados de la investigacion donde Funes (2022) midi6 la relacion entre el
e-commerce y la satisfaccion del cliente donde la seguridad forma parte de los indicadores,

asi, determina que existe una relacion significativa entre el acceso a Internet y las
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expectativas del consumidor, ya que al realizar compras por Internet se necesita generar
confianza en el cliente y mostrar una pagina web segura; haciendo que el proceso de compra

sea seguro de inicio a fin.

5.4. Comprobacion de hipdtesis

Se comprueba la hipdtesis de la investigacion ya que la percepcién de servicio del
comercio electrénico en el sector moda de Falabella por los clientes de 18 a 35 afios en
Arequipa, 2020 — 2021 se encuentra en el area de satisfecho, la dimension confiabilidad
obtuvo un valor de 3.62, la dimensién capacidad de respuesta 3.55, la de seguridad 3.61,
empatia 3.51 y la dimension de elementos tangibles 3.75, como se observa en las Figuras 47
y 48 segun la escala Likert.
Figura 47
Resultados de la percepcion del servicio del comercio electronico en el sector moda de

Falabella (18 a 35 afios)
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Para obtener los resultados de cada dimension de la variable percepcién del servicio,
el procedimiento realizado fue el de calcular la suma de las respuestas por cada dimension
para, posteriormente, calcular el valor promedio de la suma por dimensién. Una vez hallado

ese valor, se procedio a dividir el valor promedio de la suma por dimensién entre el nimero
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de preguntas de dicha dimension. Por ejemplo, para la dimension de Uso de Plataforma
Digital, el valor promedio de la suma de esta dimension se dividié entre 7, dando como
resultado un valor de 3.0. Ahora bien, una vez calculado el valor promedio de la suma de
todas las dimensiones, se procedié a hallar el promedio para cada variable. Es decir, se
calculd el promedio de la puntuacién promedio de las dimensiones de percepcién del
servicio, dando como resultado 3.61.

Figura 48

Gréfico de la escala Likert de 5 niveles
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CONCLUSIONES

1. La percepcion de servicio del comercio electronico en el sector moda de Falabella
por los clientes de 18 a 35 afios en Arequipa, 2020 — 2021 se encuentra en el area de
satisfecho con un valor alcanzado de 3.61, donde la dimension de elementos tangibles es la
que alcanz6 mayor valoracion, mientras que la dimension de empatia fue la que tuvo un
menor puntaje; asi mismo se observa que existe una correlacion positiva considerable entre
ambas variables con un coeficiente igual a 0.594.

2. La percepcion de servicio del comercio electronico en la dimension de confiabilidad
en el sector moda de Falabella por los clientes de 18 a 35 afios en Arequipa, 2020 — 2021 se
encuentra en el area de satisfecho con un valor de 3.62, que indica que los clientes se
encuentran conformes con confiabilidad brindada; asi mismo se observa que existe una
correlacidn positiva considerable entre la variable y la dimension con un coeficiente igual a
0.623.

3. Lapercepcion de servicio del comercio electronico en la dimension de capacidad de
respuesta en el sector moda de Falabella por los clientes de 18 a 35 afios en Arequipa, 2020 —
2021 se encuentra en el area de satisfecho con un valor alcanzado de 3.55, que indica que los
clientes se encuentran conformes con la capacidad de respuesta; asi mismo se observa que
existe una correlacion positiva media entre la variable y la dimension con un coeficiente igual
a0.471.

4. La percepcion de servicio del comercio electronico en la dimensién de seguridad en
el sector moda de Falabella por los clientes de 18 a 35 afios en Arequipa, 2020 — 2021 se
encuentra en el area de satisfecho con un valor alcanzado de 3.61, que indica que los clientes
se encuentran conformes con la seguridad; asi mismo se observa que existe una correlacion

positiva media entre la variable y la dimension con un coeficiente igual a 0.336.
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5. La percepcion de servicio del comercio electronico en la dimensién de empatia en el
sector moda de Falabella por los clientes de 18 a 35 afios en Arequipa, 2020 — 2021 se
encuentra en el &rea de satisfecho con un valor alcanzado de 3.51, que indica que los clientes
se encuentran conformes con la empatia recibida; asi mismo se observa que existe una
correlacion positiva media entre la variable y la dimension con un coeficiente igual a 0.434.

6. La percepcion del comercio electrénico en la dimension de elementos tangibles en el
sector moda de Falabella por los clientes de 18 a 35 afios en Arequipa, 2020 — 2021 se
encuentra en el area de satisfecho con un valor alcanzado de 3.75, que indica que los clientes
se encuentran conformes con los elementos tangibles; asi mismo se observa que existe una

correlacién positiva media entre la variable y la dimension con un coeficiente igual a 0.444.
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RECOMENDACIONES

1. Se recomienda que la empresa realice y publique videos instructivos con el objetivo
de facilitar su uso.

2. Se recomienda revisar exhaustivamente el proceso de actualizacion de esta
informacion para mejorar la percepcion del servicio.

3. Se recomienda brindar una descripcion clara sobre los productos ofrecidos por los
proveedores que venden a través de su web y sobre sus propios productos.

4. Se recomienda evaluar el area de soporte de servicio e identificar puntos de mejora
para incrementar la percepcion del cliente sobre este.

5. Se recomienda centrarse mas en la experiencia del cliente, asi también realizar una
medicion minuciosa sobre las métricas de servicio regularmente.

6. Se recomienda tomar medidas para proteger los datos de los clientes, como
disminuir la recoleccion de datos, de esta manera los clientes sienten que no se les esta
pidiendo demasiada informacion personal sintiéndose mas seguros. Asimismo, se recomienda
aumentar la percepcion de un adecuado manejo de datos confidenciales a través de campafias
comunicativas, brindando transparencia sobre cdmo se utilizan los datos de los clientes.

7. Se recomienda, realizar interacciones mas reales con el cliente, haciendo un mayor
uso de la inteligencia artificial como también la implementacion de chat en vivo.

8. Se recomienda la implementacion de herramientas y/o aplicaciones para captar a
clientes de todas las edades como el iBeacon que es una herramienta que rastrea los
dispositivos moviles de las personas que se encuentren cerca de la tienda fisica en un rango
de 30 metros, para gque reciban una notificacion de permiso y puedan recibir ofertas en tiempo

real y publicidad de su interés.
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ANEXOS

ANEXO A: Matriz de Consistencia

Problema

Objetivos

Hipotesis

Operacionalizacién

Variables y
subvariables

Indicadores

Metodologia,
Técnicas e
Instrumentos

Problema General

Objetivo General

Hipotesis General

Variable
independiente

Variable independiente

Enfoque de la
investigacion

¢Cuales la
percepcion de
servicio del
comercio electrénico
en el sector moda de
Falabella por los
clientes de 18 a 35
afios en Arequipa,

Analizar la
percepcion de
servicio del comercio
electrénico en el
sector moda de
Falabella por los
clientes de 18 a 35
afios en Arequipa,

La percepcion de
servicio del comercio
electrénico en el sector
moda de Falabella por
los clientes de 18 a 35
afios en Arequipa, 2020
- 2021 se encuentra en
el &rea de satisfecho

Plataforma web, servicio
de chat en linea, redes

Enfoque
cuantitativo

2020 - 2021? 2020 - 2021. (SegL'ln la escala leert) Socia|esl correo
Problemas Obijetivos T 5 elgigronico, aplicativos ‘Nivelde
e y . Hipdtesis Especificas . para celular, celular, . S
Especificos Especificos Comercio investigacion
N Fonicd computadora/laptop/tablet,
¢Cuales la Analizar la La percepcion de catalogo, cobertura,
percepcion de percepcion de servicio del comercio precio, interfaz amigable,
servicio del servicio del comercio electrénico en la B 0% postv_er?tg, tarjeta
comercio electronico electrénico en la dimension de bancaria, flexibilidad de
en ladimensién de  dimensién de confiabilidad en el medios de pago. No
confiabilidad en el confiabilidad en el sector moda de experimental
sector moda de sector moda de Falabella por los P
Falabella por los Falabella por los clientes de 18 a 35 afios
clientesde 1835  clientes de 18 a 35 en Arequipa, 2020 -
afios en Arequipa, afios en Arequipa, 2021, se encuentra en el
2020 - 20217 2020 - 2021. area de satisfecho.
¢Cudles la Analizar la 4 Variable . . Método de
" - La percepcion de . Variable dependiente . o
percepcion de percepcion de Y . dependiente investigacion
o L . servicio del comercio
servicio del servicio del comercio

comercio electronico
en la dimension de
capacidad de
respuesta en el sector
moda de Falabella
por los clientes de 18

electrénico en la
dimension de
capacidad de
respuesta en el sector
moda de Falabella
por los clientes de 18

electronico en la
dimensidn de capacidad
de respuesta en el
sector moda de
Falabella por los
clientes de 18 a 35 afios
en Arequipa, 2020 -

Percepcion del
servicio de los
clientes de 18

Zf:qir:g: e2nozo - foqi?gs e2nozo _ 2021, seencuentra enel 835 afios del

0a17 0ol area de satisfecho. sector moda de
f Falabella en

¢Cuél es la Analizar la La percepcion de Arequipa

percepcion de percepcion de servicio del comercio

servicio del servicio del comercio electrénico en la

comercio electrénico
en la dimension de

electrénico en la
dimension de

dimensidén de seguridad
en el sector moda de

Experiencia de compra,
calidad de informacién de
la pagina Web / App,
facilidad de pago,
agilidad, informacion de
productos y servicios,
velocidad de
confirmacion, soporte de
servicio al cliente,
informacidn sobre el
proceso de compra,
contacto, seguridad en el
proceso de compra,
imagen empresarial,
atencion personalizada,

Técnicas:
cuestionarios

Disefio de la

investigacion

Disefio
transeccional
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seguridad en el seguridad en el Falabella por los necesidades del cliente, de tipo
sector moda de sector moda de clientes de 18 a 35 afios flexibilidad del proceso de exploratorio y
Falabella por los Falabella por los en Arequipa, 2020 - compra, presentacion del  descriptivo.
clientes de 18 a 35 clientes de 18 a 35 2021, se encuentra en el
afios en Arequipa, afios en Arequipa, area de satisfecho.
2020 - 20217 2020 - 2021.
¢Cuales la Analizar la . Poblacién
ercepcion de percepcion de La percepcion de TAnchlacian
percep o . servicio del comercio La poblacion
servicio del servicio del comercio L. :
comercio electrénico electrdnico en la electronico en la esta
. - . - dimensién de empatia compuesta
en ladimension de  dimension de or 390.555
empatia en el sector  empatia en el sector en el sector moda de P '
Falabella por los personas de
moda de Falabella moda de Falabella . ~ 8-35 afios d
- a clientes de 18 a 35 afios 18-35 afios de
por los clientes de 18 por los clientes de 18 . |
- - en Arequipa, 2020 - a zona
a 35 afios en a 35 afios en bana del
Arequipa, 2020  Arequipa, 2020 2021 Se encuentraen el roana °e
20227 Pa, 2022 Pa, area de satisfecho. departamento
’ 3 de Arequipa
¢Cuales la Analizar la La percepcion de Muestra
percepcién de percepcién de servicio del comercio
servicio del servicio del comercio electrénico en la
comercio electrénico electronico en la dimensién de La muestra es
en ladimensionde  dimension de elementos tangibles en de 384
elementos tangibles  elementos tangibles el sector moda de personas que
en el sector moda de en el sector moda de  Falabella por los seran el _SUJetO
Falabella por los Falabella por los clientes de 18 a 35 afios de estudio de
clientesde 1835  clientes de 18 a 35 en Arequipa, 2020 - !a pres_ente”
afios en Arequipa, afios en Arequipa, 2021, se encuentra en el Investigacion.
2020 - 20217 2020 - 2021. area de satisfecho.
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ANEXO B: Formatos de juicio de expertos

CRITERIOS A EVALUAR
fTEM Clari enla c ia Induccidn a la l-!:::aellﬁnﬂl‘?:lc:zldﬂ el 0hsenraciunes‘ (si debe:liminﬁna:e o modificarse un
redaccion interna respuesta (Sesgo) i Mide lo que . item por favor indique
nformante pretende medir
si NO Si NO. si NO i NO Si NO
1| x X X X X
[ x X X X X
3 x X X X X
4 x X X X X
s| x X X X X
6| x X X X X
7 x X X X X
8| x X X X X
o] x X X X X
0] x X X X X
11 x X X X X
12 x X X X X
13 x X X X X
14 x X X X X
15[ x X X X X
18] x X X X X
17 x X X X X
18 x X X X X
19 x X X X X
20 x X X X X
21 x X X X X
2 x X X X X
FE] I X X X X
24 x X X X X
F X X X X
26 x X X X X
27 x X X X X
CRITERIOS A EVALUAR
. . . - Lenguaje adecuado i i imi i
iem| claridad enta Coherencia induccién a la nguaj . u . Dhservauunes' (si debe ellmlrlmrsle o modificarse un
» ) con el nivel del Mide lo que item por favor indigue
redaccion interna respuesta (Sesgo)[ . .
informante | pretende medir
si NO si NO si NO si NO si NO
28] X X X X X
29 X X X X X
0] x X X X X
1| x X X X X
32| X X X X X
3 X X X X X
EL R X X X X
Ex] RS X X X X
ASPECTOS GENERALES si NO searss
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el X
cuestionario
Los items permiten el logro del objetivo de |a investigacion X
El nimero de items es suficiente para recoger la informacién. En caso de ser X
negativa su respuesta, sugiera los items a afiadir
VALIDEZ
APLICABLE | x | NO APLICABLE
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES
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ITem | Claridad en | Coberentls | Induccidn mta | |77 adeninds rw’“l* Obsnrvacianas [u dete elimimare o madificare ue item gar favor
tredacclén | Interna  [respuesta (tege)| " MR mrinnde mdique
Infarmants medir
i vl siTv ] 5T ['no| &1 | N0 | d [wo ,
i x X S R X g — e e
A X X D B4 N
3| X X X 1T X i
i X X X )4 X 2
5] > X X SC< |
6 > I B
7 > "3 § § §
B < X A X
3| bl X X X
] A ¥ X T X ¥
1] > X rd Y Ve
12 i( ); .3 4 - ¥
1 X —==5]
1a| = x ?} X
15 ¢ X X | X X
16] % X X | X x R
17| K X X 1 X X
18] X X pd X
18] X X T BT X
w0 X X 20T NS X
71 X 4 K] D X
72 % X X I X I
1) X pd X | XY X
74 X X > X
78] %X X X | X X
X X v 4 ¥4
7] X X Al X X
] > X X X X
B X X X1 XK X
30| X X X X W
3] X X bl I 7 X
| X x X I X X
33] X A 25 ¥ *
54 X % A LN X
RS ¥4 Bl 4 x
ASPECTOS GENERALES b CED Sesaaad
€ inst cantiene Insts claras y precisas para responder ef X
Lo Ly permizen el lugro def objetivo de L1 investizaddn ><
£l mumero de tems es sufioente para recoger [a information. En caso de ser \(
negative su fespuesta, sup lot items 2 afadis
VALIDEZ
APLICAHLE Lione=:] ND APLICABLE
APLICABLE ATENDFENDOD A LAS OBSERVACIONES
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ANEXO C: Cuestionario

Cuestionario

Universidad Catdlica de Santa Maria

Cuestionario de Tesis: ANALNISIS DE LA PERCEPCION DEL SERVICIO DE LOS
CLIENTES DE 18 A 35 ANOS SOBRE EL COMERCIO ELECTRONICO DE
FALABELLA EN EL SECTOR MODA, AREQUIPA (2020-2021).

Buenos dias / tardes, soy bachiller de la carrera de Ingenieria Comercial de la Facultad de
Ciencias Econdmico Administrativas, de la Universidad Catdlica de Santa Maria, en esta
oportunidad solicito su apoyo con el siguiente cuestionario que permitird brindar
recomendaciones de mejora en los servicios de comercio electronico de la empresa Saga
Falabella.

A continuacion, encontrara preguntas de introduccion al cuestionario. Por favor, marque
solo una alternativa.

A ¢Usted es cliente de Falabella en productos de ropa y calzado y ha realizado
compras por la plataforma Web o el aplicativo durante el periodo 2020 y 2021?

Si

No

Nota: Si su respuesta es No, le agradecemos por su tiempo, la encuesta ha finalizado

B ¢Cudl es su sexo?
Femenino
Masculino

C ¢Cual es su edad? E

Parte 1: Variable Comercio Electronico

1 Uso la plataforma web de la empresa Falabella.com
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca
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2 Uso el servicio de chat en linea de Falabella.com
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca

3 Falabella promociona productos de ropay calzado en redes sociales
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca

4 Falabella atiende mis consultas con rapidez a través del correo electrénico
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca
No he realizado consultas por correo electrénico

5 ¢Me encuentro suscrito(a) a la base de datos de clientes de Falabella?
Si
No

6 Estoy familiarizado con aplicativo celular de la empresa Falabella
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca

7 Utilizo el aplicativo para celular de Falabella para realizar mis compras
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca

Utilizo el celular para realizar mis compras en Falabella.com (desde el
8 navegador)

Siempre Cl
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Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca

9 Utilizo la computadora / laptop para realizar mis compras en Falabella.com
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca

10 Falabella.com tiene informacion actualizada de la disponibilidad del servicio de
entrega o recojo
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca

11 El catalogo virtual satisface mis gustos y preferencias
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca

12 Falabella.com tiene informacion actualizada de la disponibilidad de productos
(talla, color, modelo, marca, etc.)

Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca
Nunca

13 Falabella.com cuenta con una amplia cobertura de entrega de sus productos
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca

14 Falabella.com brinda descuentos y ofertas superiores a la tienda fisica
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Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca

15 Falabella.com (Web y APP) brinda una experiencia de navegacion amigable
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca

16 Falabella brinda flexibilidad para cambios y/o devoluciones de productos
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca

17 Falabella ofrece diferentes opciones de medios de pago
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca

Parte 2: Variable Percepcion del Servicio

18 Mis experiencias de compra de ropa y/o zapatos a través de Falabella.com son
buenas
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca

19 Falabella.com cuenta con informacion de calidad en su pagina web, redes
sociales, aplicativo de celular

Siempre
Casi siempre
A veces
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Casi nunca
Nunca

20 Latarjeta CMR ofrece mayores beneficios que los otros medios de pago en
Falabella.com (pago en cuotas, periodo de gracia, meses sin intereses, etc.)
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca
No cuento con tarjeta CMR

21 El proceso de compra de Falabella.com (desde la seleccion del producto hasta la
confirmacion de la compra) es rapido.
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca

22 Falabella.com ofrece una descripcion amplia sobre sus productos (modelo,
material principal, medidas, género)
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca

23 Laconfirmacion de compra por correo electrénico es rapida
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca

24 El soporte de servicio al cliente brindado por Falabella.com es adecuado
Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca
Nunca
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25 Falabella.com cuenta con informacion clara sobre el proceso de compra
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca

El soporte que brindan los canales de comunicacion de Falabella (WhatsApp,
venta telefénica, Servicio al cliente) es adecuado

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

26

27 Las plataformas de Falabella.com (web y app) brindan seguridad en el proceso
de compra
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca

28 Falabella maneja adecuadamente la confidencialidad sobre los datos de sus
clientes
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca

29 Falabella mantiene una imagen empresarial adecuada (buena reputacion)
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca

30 Falabella.com ofrece un servicio de atencion personalizado
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
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Nunca

31 Falabella.com cubre sus necesidades de compra
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca

32 Falabella brinda flexibilidad en el proceso de entregas y/o recojo del producto
(horario de entrega y/o atencion)
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca

33 Falabella.com presenta de forma adecuada sus productos de ropa y calzado
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca

34 La plataforma web y APP de Falabella son atractivas
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca

35 La plataforma web y APP cuentan con una velocidad de carga adecuada
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca
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