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RESUMEN

La calidad de servicio electrénico es entendida como la percepcién del cliente en
las redes sociales 0 paginas web; siendo el modelo E-S-QUAL el instrumento que mide
la calidad de ventas online; en esa direccion, la satisfaccion de los clientes estara dado
por la evaluacion entre la perspectiva del cliente y sus expectativas. El objetivo es analizar
larelacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes de la fanpage Menta
y Frambuesa Cupcakes, 2021. La hipoétesis es que la calidad de servicio se relaciona
positiva y significativamente con la satisfaccion de los clientes de la fanpage Menta y
Frambuesa Cupcakes, 2021. La investigacion considero el enfoque cuantitativo, de nivel
correlacional, disefio no experimental transversal y como método el hipotético deductivo.
La poblacion estuvo conformada por seguidores y clientes que compraron a través de la
fanpage de la empresa (1181); como muestra se consideraron a 119 clientes. Se usé como
técnica de recoleccion de datos la encuesta y como instrumento. cuestionarios con 39
preguntas considerando la escala de Likert. Los datos obtenidos fueron ingresados en el
programa Excel e importados al SPSS para el respectivo procesamiento. Entre las
conclusiones mas relevantes se tiene que: existe una relacion positiva y significativa entre
la variable calidad de servicio y satisfaccion de los clientes de direccién positiva y una
correlacion muy fuerte (0,943); lo que significa que a mayor calidad de servicio mayor
satisfaccion de los clientes.

Palabras clave: Acceso a la informacion, medios sociales, proteccién de datos,

percepcion, servicios.
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ABSTRACT

The quality of electronic service is understood as the perception of the client in
social networks or web pages; being the ES-QUAL model the instrument that measures
the quality of online sales; In this direction, customer satisfaction will be given by the
evaluation between the customer's perspective and their expectations. The objective is to
analyze the relationship between the quality of service and customer satisfaction of the
Mint and Raspberry Cupcakes fanpage, 2021. The hypothesis is that the quality of service
is positively and significantly related to the satisfaction of the clients of the Mint and
Raspberry Cupcakes fanpage, 2021. The research considered the quantitative approach,
correlational, non-experimental cross-sectional design and the hypothetical method.
deductive. The population was made up of followers and customers who bought through
the company's fan page (1181); as a sample, 119 clients were considered. The survey was
used as a data collection technique and as an instrument. questionnaires with 39 questions
considering the Likert scale. The data obtained were entered into the Excel program and
imported into SPSS for the respective processing. Among the most relevant conclusions
are that: there is a positive and significant relationship between the variable quality of
service and customer satisfaction of positive direction and a very strong correlation
(0.943); which means that the higher the quality of the service, the greater the customer
satisfaction.

Keywords: Access to information, social media, data protection, perception,

services.

18

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

CAPITULO |

INTRODUCCION

En la actualidad, la calidad de servicio es un factor muy importante y determinante
en la satisfaccion de los clientes. Ante la presencia del Covid -19 y sus distintas variantes,
las empresas tuvieron que adaptarse a las exigencias de esta pandemia; muchas empresas
tuvieron que cerrar los locales donde atendian a sus clientes y las que sobrevivieron
empezaron a ofrecer sus servicios a traves de las diferentes plataformas virtuales, junto al
servicio de delivery.

Las empresas se estan adaptando al mundo virtual tratando de brindar un mejor
servicio a sus clientes para mantener la lealtad de los mismos. La satisfaccion se ha vuelto
cada vez méas importante y las diferentes herramientas virtuales han empezado a tener
mas valor para las empresas.

En el Per(, las redes sociales jugaron un rol muy importante en los negocios;
siendo las mas usadas por las empresas para ofrecer sus productos y servicios; Facebook
e Instagram.

En Puno, muchas micro y pequefias empresas tuvieron que cerrar sus locales y las
que sobrevivieron empezaron a trabajar desde sus casas para permanecer con Sus
negocios; se releva la calidad de servicio, pero ahora de forma electrénica para satisfacer
y mantener a los clientes.

La investigacion, toma en cuenta el modelo E-S-QUAL para medir la relacion
entre calidad de servicio electronico y la satisfaccion de los clientes de la fanpage Menta
y Frambuesas Cupcakes; para ello los servicios tuvieron que brindarse a traves de la red
social Facebook aunado al servicio de delivery para el envio de los productos; bajo estas

consideraciones, la presente investigacion se divide en cuatro capitulos:
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Capitulo I: en este capitulo se aborda el planteamiento del problema, la
justificacion, los objetivos y las hip6tesis planteadas en la investigacion.

Capitulo I1: abarca la literatura sobre los antecedentes, el marco tedrico y
conceptual que sustentan la investigacion.

Capitulo I11: se da a conocer la metodologia de investigacion, explicando el
enfoque, alcance, disefio, método de investigacion, las técnicas, instrumentos y criterios
para analizar los resultados.

Capitulo IV: se da a conocer los resultados obtenidos, debidamente analizados,
asi como la contrastacion de hipétesis y la discusion de los resultados.

Finalmente, se denota las conclusiones, recomendaciones, bibliografia y los
anexos pertinentes.

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Mientras méas se acelera la transformacion digital; en el entorno del comercio
electrénico han surgido nuevos obstaculos (OCDE, 2019) motivados por el gran impacto
de la crisis sanitaria Covid-19 que han obligado a resetear los habitos del consumidor
tradicional, convirtiéndolos en consumidores virtuales al adquirir bienes y servicios a
través de los diferentes sitios digitales; éstos se han vuelto mas exigentes incluso en
cuanto a la informacion que desean recibir; como consecuencia las empresas se vieron
obligados al uso de las plataformas virtuales para brindar mejores servicios; la adaptacion
e implementacion de los servicios electrénicos se ha dado de manera muy rapida.

Antes de la pandemia, el e-commerce en Latinoamérica se habia triplicado desde
el afio 2009; el Covid-19 golpeo a muchas economias, especialmente la Latinoamericana,
siendo el Peru el segundo pais mas afectado en su economia que, segun las proyecciones

del FMI, el PBI caeria -13.9% (CAPECE, 2021).
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A partir de la pandemia, las personas aprendieron y se familiarizaron con algunos
aplicativos para adquirir productos junto al servicio de delivery; en esa direccion, se
observa la facilidad para adquirir productos via online a través de las diferentes
plataformas existentes, siendo una de los mas usadas Facebook (Syndex, 2019). La causa
de que Facebook sea una de las plataformas mas usadas por las personas, es su facilidad
de manejo y porque varias operadoras brindan sus servicios gratuitos o de oferta para su
uso.

Al inicio de esta pandemia, varias micro y pequefias empresas tuvieron que cerrar
sus tiendas fisicas o adaptarse a tener tiendas virtuales para continuar operando y generar
ingresos. Segun Payu Perd, las empresas de app delivery han crecido alrededor de 233%,
los marketplaces y retails 295%, productos para el hogar 200%, y multinivel 106%
(CAPECE, 2021). La participacion del comercio electronico del total de transacciones
era 12.5%, hoy estamos en 40%; ésta sera la constante para las ventas digitales en esta
nueva normalidad.

Las empresas que realizan el comercio electrénico estan distribuidas, 70% en
Lima y 30% en provincias. No obstante, si hablamos de “la demanda” (volumen de
compras online), el 97% se concentra en Lima y solamente 3% en provincias. A la fecha,
ha habido una evolucién favorable en el comportamiento de las compras online en
provincias, creciendo al 10%, mientras que la capital mantiene su hegemonia con el 90%
(CAPECE, 2021). Asi mismo se tiene que Lima esta creciendo alrededor del 100% y en
provincias esta llegando alrededor del 185%; esto significa que la velocidad de
crecimiento en provincias es mayor a Lima, y definitivamente se ve un cambio en la
tendencia.

Bajo este marco, varias micro y pequefias empresas de la ciudad de Puno se vieron

obligadas a desarrollar sus servicios virtuales a través de Facebook; en esa direccién, la
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experiencia de las compras virtuales ha presionado a brindar mejores servicios que los de
la competencia. Facebook es una de las plataformas méas usadas y que por su intermedio
los usuarios compran y venden productos y servicios. La coyuntura dio opciones para el
manejo de fanpages, aunado a los consejos y capacitaciones para las personas que tienen
sus negocios virtuales en las redes sociales. La plataforma Facebook busca que los duefios
de estos negocios puedan administrar adecuadamente sus paginas web; sin embargo, los
consumidores en la ciudad de Puno, tienen ain desconfianza entre otros a, realizar pagos
via online, temen que sus datos personales brindados no estén seguros en la empresa o
que los productos solicitados estén en mal estado.

La fanpage Menta y Frambuesa Cupcakes ha creado una tienda online en la
plataforma Facebook, donde ofrece servicios de reposteria con delivery incluido, para
cualquier evento especial. En el afio 2020 tuvo que cerrar su tienda fisica por motivos de
la pandemia y forzada a utilizar estos medios para continuar en el negocio; poco a poco
ha logrado ser acogida en el mercado del e-commerce y de manera progresiva se ha
notado el incremento de la cartera de clientes y como consecuencia el aumento de ventas;
siendo algunas de las causas, la rapidez para acceder a la plataformay la disponibilidad
del sistema para los clientes; el manejo de horarios, la seguridad de los datos personales;
entre otros aspectos que permitan una mejor atencion y de manera personalizada.

La empresa tiene como objetivo la satisfaccion a sus clientes a través de la tienda
online; en esa direccion, la investigacion busca determinar la relacion entre ambas
variables; respondiendo las siguientes interrogantes:

1.2.  FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1. Problema general
PG: ¢De qué manera se relaciona la calidad de servicio con la satisfaccién

de los clientes de la fanpage Menta y Frambuesa Cupcakes, 20217
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1.2.2. Problemas especificos:

PELl: ;(De qué manera se relaciona la dimension eficiencia con la
satisfaccion de los clientes de la fanpage Menta y Frambuesa Cupcakes, 20217

PE2: ;De qué manera se relaciona la dimension disponibilidad del sistema
con la satisfaccion de los clientes de la fanpage Menta y Frambuesa Cupcakes,
20217

PE3: (De qué manera se relaciona la dimension fiabilidad con la
satisfaccion de los clientes de la fanpage Menta y Frambuesa Cupcakes, 20217

PE4: ;De qué manera se relaciona la dimension privacidad con la
satisfaccion de los clientes de la fanpage Menta y Frambuesa Cupcakes, 20217

1.3.  HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION
1.3.1. Hipotesis general

HG: La calidad de servicio se relaciona positiva y significativamente con
la satisfaccion de los clientes de la fanpage Menta y Frambuesa Cupcakes, 2021.
1.3.2. Hipotesis especificas

HEL: La dimension eficiencia se relaciona positiva y significativamente
con la satisfaccion de los clientes de la fanpage Menta y Frambuesa Cupcakes,
2021.

HE2: La dimensién disponibilidad se relaciona positiva vy
significativamente con la satisfaccion de los clientes de la fanpage Menta y
Frambuesa Cupcakes, 2021.

HE3: La dimension fiabilidad se relaciona positiva y significativamente
con la satisfaccion de los clientes de la fanpage Menta y Frambuesa Cupcakes,

2021.
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HE4: La dimension privacidad se relaciona positiva y significativamente
con la satisfaccion de los clientes de la fanpage Menta y Frambuesa Cupcakes,

2021.

1.4.  JUSTIFICACION

Los clientes son importantes en el éxito o fracaso de una empresa; en la actualidad,
éstas tratan de fidelizar a sus clientes; para lograr la fidelizacion virtual se analiz6 la
calidad de servicio electronico ofrecida por la fanpage, para saber si las expectativas de
los clientes fueron satisfechas. Las redes sociales juegan un rol mas importante que afios
anteriores, porque tratan de mantener contacto con sus clientes.

Cuanto mejor sea el manejo de las redes sociales, se podra atraer a mas clientes
nuevos y lograr una mayor interaccion con éstos. Si hay mas interaccion con los clientes,
se podra conocer mejor la demanda que éstos tienen. Las redes sociales son de mucha
influencia en la vida de las personas, generalmente éstas consideran las referencias que
son vertidas como comentarios y que merecen una calificacion.

Los clientes quieren relacionarse mas con las empresas que brindan un servicio,
buscan que su experiencia aparte de ser personalizada sea de su completo agrado, esto se
puede hacer a través de las redes sociales o paginas web; si las empresas en tiempos de
pandemia, no se conectan con sus clientes, es seguro que se perderan las relaciones con
éstos.

La calidad de servicio a través de estas plataformas estard medida por las
experiencias de nuestros clientes con el servicio; mientras ofrezcamos y mejoremos estas
experiencias en el servicio lograremos mayor fidelidad de los clientes. Si es mas rapido
nuestras respuestas ante consultas o reclamos de los clientes a través de estas paginas
web, éstos, se sentirdn seguros y satisfechos con los servicios brindados. Los que los

clientes esperan bajo esta nueva modalidad es la seguridad de sus datos que brindan a las
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empresas al momento de adquirir productos o servicios, aspectos que son medidos en
términos de calidad; si las exigencias de nuestros clientes son cumplidas, su nivel de
satisfaccion sera alto; las buenas referencias que dejaran los clientes incidirdn en el
comportamiento de la competencia.

El modelo E-S-QUAL sirve para poder conocer mejor las exigencias de los
clientes o usuarios de las paginas web de manera especifica, y saber si fueron satisfechas
0 no. Este modelo para medir la calidad es distinto a otros al estar enfocado solamente a
servicios electronicos que varian de los servicios que se da de manera presencial. Se busca
que los futuros investigadores tomen como punto de partida los resultados de la presente
investigacion, este modelo es muy contundente porque trata de averiguar si el cliente tiene
en la plataforma virtual la informacion necesaria antes de adquirir un producto o servicio.
1.5.  OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.5.1. Objetivo general

OG: Analizar la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion de

los clientes de la fanpage Menta y Frambuesa Cupcakes, 2021.

1.5.2. Objetivos especificos

OEZ1: Determinar la relacion entre la dimension eficiencia y la satisfaccion

de los clientes de la fanpage Menta y Frambuesa Cupcakes, 2021.

OE2: Determinar la relacion entre la dimension disponibilidad del sistema

y la satisfaccién de los clientes de la fanpage Menta y Frambuesa Cupcakes, 2021.

OE3: Determinar la relacion entre la dimension fiabilidad y la satisfaccion

de los clientes de la fanpage Menta y Frambuesa Cupcakes, 2021.

OE4: Determinar la relacion entre la dimension privacidad y la

satisfaccion de los clientes de la fanpage Menta y Frambuesa Cupcakes, 2021.
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CAPITULO II

REVISION DE LITERATURA

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
En el presente apartado se considera la revision y analisis de investigaciones sobre
calidad de servicio (modelo E-S-QUAL) y satisfaccion de los clientes; a nivel
internacional, nacional y local; los mismos que se detallan a continuacion:
2.1.1. A nivel internacional
Hernandez et al., (2020) en su producto “Calidad en el servicio electronico
en una reposteria de la ciudad de Mérida, Yucatan, México”; concluyeron que:

- Al identificar los niveles de calidad del servicio electronico percibido por
los clientes de la reposteria en la mayoria de las dimensiones se obtuvo
resultados con un promedio general de 4.84 puntos de 5.0 posibles en la
escala de Likert.

- A pesar de haber obtenido puntuaciones altas, existen areas que necesita
mejoras como la atencidn electronicay a la confiabilidad especificamente.
Los clientes percibieron que existe problema con el tiempo de respuestas
0 dudas sobre cotizaciones de paguetes o eventos que se requieren; asi
como dificultades de realizar transacciones y/o facturaciones dentro de la
empresa.

- Las dimensiones con mayor puntuacion fueron: elementos tangibles y
calidad de alimentos, por lo tanto, los clientes se sienten a gusto y
satisfechos con el trato que se les brinda al momento de montar el evento
solicitado, ofreciendo postres frescos y servicio especializado, para

obtener una satisfaccion Unica del cliente.
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Bustamante et al., (2018) en su tesis “Evaluacion de la calidad de
servicio en la empresa manantial S.A., Sucursal Chillan”; concluyeron
que:

- Entre las 5 dimensiones se obtuvo como calificacion promedio 6.3034, en
una escala de medicion que va de uno a siete. Respecto a la dimension
Seguridad la puntuacion obtenida fue de 6.5016 siendo la expectativa mas
alta; en la dimensién Responsabilidad fue de 6.4272; en la dimension
Empatia fue de 6.3532; en la dimension Confiabilidad fue de 6.3392 y, por
altimo, en la dimension Bienes Tangibles fue de 5.8955; cuatro de las
cinco dimensiones tienen una calificacion sobre 6,0 esto refleja que las
expectativas de los clientes son altas; cumpliendo asi uno de los objetivos
especificos propuestos en la investigacion con respecto al diagnostico de
expectativas del servicio.

Ospina y Betancurth (2018), en su tesis “Evaluacion de la calidad de
servicio al cliente de la Universidad de los Llanos, basados en la percepcion de
los estudiantes de pregrado bajo el modelo SERVPERF”; concluyeron que:

- Es favorable contar con el centro de medios y la sala de simulacion
financiera, los cuales son el primer factor de mejora cuando se pregunta
acerca de equipos y tecnologia, aunque solicitan que se realice
mantenimiento y se cuente con personal idoneo en ellas para usarlas de
forma adecuada en la institucion.

- Encuanto a ladimension de seguridad los estudiantes se sienten conformes
tanto en los tramites que realizan personalmente como por medio de la

pagina web, destacando las mejoras que ha tenido la plataforma virtual.

27

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

Torres y Vasquez, (2015) en su producto “Modelos de Evaluacion de la
Calidad del Servicio: Caracterizacion y Anélisis”; concluyeron que:

- Se revisaron diferentes teorias de modelos con sus aplicaciones, y se
obtuvo que existe una tendencia tridimensional de la calidad de servicio y
que este se relaciona con la forma en que se presta un servicio y la imagen
deseable que tienen los usuarios sobre la empresa que ofrece el servicio.
Es asi que las dimensiones de valoracion comunes encontradas en los
modelos revisados en la ultima década, corresponden principalmente a los
aspectos tangibles, atencion al usuario, fiabilidad, seguridad, eficiencia y
resultados.

Paschaloudis y Tsourela, (2014) en su producto “Journal of Internet
Banking and Commerce”; concluyeron que:

- Se llevd a cabo un analisis factorial de componentes principales para la
validacion de las dimensiones relacionadas con las percepciones generales
de la calidad del servicio electronico de los sitios web en los bancos. El
resumen de los resultados del analisis factorial muestra que el coeficiente
de confiabilidad para los elementos adoptados para investigar cada
dimension es 0.73; para Eficiencia, 0.76; Disponibilidad del sistema, 0.83;
Cumplimiento, 0.79; Privacidad, 0.74; Capacidad de respuesta, 0.71;
Compensacion, 0,72; Contacto y 0,87 para la percepcién general de la
calidad del servicio electronico. A partir de los resultados del analisis
factorial, es obvio que hay ocho dimensiones significativas, todas ellas con

valores propios superiores a 1.
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Rafiq et al., (2012) concluyeron que:
- Las cargas estandarizadas variaron de 0.80 a 0.89 para la dimension
eficiencia; 0.80 a 0.88 para Disponibilidad del sistema; 0.64 a 0.86 para
Cumplimiento y 0.75 a 0.83 para Privacidad.
- Las correlaciones entre factores variaron de 0.54 a 0.88. En el estudio
PZM, las correlaciones entre factores variaron de 0.62 a 0.77. Las altas
cargas estandarizadas junto con los coeficientes alfa altos brindan soporte
para la validez convergente del ES-QUAL.
2.1.2. A nivel nacional

Quiquia (2019), en su tesis “EI Community Manager y su relacion con el
posicionamiento de marca de la empresa Gestion de Portales S.A.C., distrito
Pueblo Libre, 2018”; concluyo que:

- ElI Community Manager se relaciona directamente con la gestion de la
Marca en la empresa Gestion de Portales SAC; por lo tanto, las acciones
para mejorar el Community Manager impulsan la gestion de la marca en
la empresa.

- Las Redes Sociales se relacionan con el Posicionamiento de la Marca de
la Empresa Gestion de Portales S.A.C. Por lo que, el community manager
tiene el papel importante de manejar bien y correctamente las diferentes
comunidades virtuales, mejorando asi el posicionamiento de la marca, el
manejo del producto, la percepcion del cliente y el impacto de los clientes
por la marca.

- Enrelacion al indicador Comunidades Virtuales, se muestra que el 70% de
los trabajadores internos mencionaron que se tiene un nivel eficiente con

respecto al manejo de las comunidades virtuales por parte del community
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manager de la Empresa; mientras que el 80% de ellos mencionaron que se

tiene un nivel eficiente con respecto a la influencia de las comunidades

virtuales en el crecimiento de la Empresa.

Canzio (2019), en su tesis “Relacion entre Calidad de Servicio y
Satisfaccion del Usuario en Emergencia de Hospitales Publicos de Lima Este,
2018”; concluy6 que:

- Lacalidad de servicio tiene relacion muy significativa con la satisfaccion
de los usuarios externos de los hospitales de la DIRIS LE. Los resultados
que se obtuvieron a través de los instrumentos de medicion, comprobaron
que existe una alta correlacion entre las dos variables presentadas. A su
vez, se comprobd la hipotesis planteada, siendo que la relacién es muy
significativa. Existi0 una alta relacion entre las variables calidad de
servicio y satisfaccion, lo cual significa que la calidad de servicio pueda
influir positivamente en la satisfaccion de los usuarios de los hospitales de
la DIRIS LE.

Uribe (2018), en su tesis “Calidad de servicio electrénico en un Puesto de
Control Migratorio de Lima”; concluye que:

- El 11.67% de la muestra evaluada en el Puesto de Control Migratorio de
Lima en el afio 2018, refiere una mala calidad de servicio electronico, un
53.33% considera que se posee un nivel regular y un 35.00% sostienen que
es de buena calidad el servicio electronico brindado por la
Superintendencia Nacional de Migraciones.

Alarcon et al., (2018) en su tesis “Calidad en el Servicio en las Oficinas
de la Region Lima del Banco BBVA Continental para el PUBLICO

MILLENNIAL”; concluyeron que:
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Si existe un impacto de las dimensiones del modelo SERVQUAL en la
calidad de servicio al cliente en el BBVA para el publico millennial
reflejado en la muestra tomada en las 110 oficinas seleccionadas en la zona
de Lima Metropolitana. Esto indica que el modelo si actud con validez, al
permitir comprender la calidad del servicio en el sector bancario. A partir
de esto, se pudo plantear directrices més claras sobre los esfuerzos que las
empresas bancarias deberian ejercer sobre alguna de las cinco dimensiones
para poder mejorar la calidad del servicio.

Todas las dimensiones del modelo SERVQUAL (tangibilidad, fiabilidad,
capacitad de respuesta, seguridad y empatia) tuvieron un impacto
significativo en la calidad de servicio al cliente millennial del BBVA
reflejado en el estudio realizado a la muestra tomada. Por lo que, se puede
afirmar que de las dimensiones del modelo SERVQUAL aplicadas para
medir la calidad de servicio, la dimension empatia es la que mostro
mejores resultados debido a que el puntaje para esta dimension en cuanto
a la percepcion obtenida de los clientes entrevistados ha sido mayor al de
las expectativas que tenian previamente.

Ccaccya (2018), en su tesis “Calidad de servicio y satisfaccion del cliente

de la empresa Teleservicios Populares, la Merced-Chanchamayo-Junin, 2016”;

concluyo que:

Existe relacion directa y significativa entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente de la empresa Teleservicios Populares de la Merced
-Chanchamayo — Junin 2016; evidenciado a través del indice de

correlacion de Spearman r= 0.844, y la probabilidad de p= 0.000 < 0.05,
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que indica que la correlacion es significativa, lo cual valida la hipotesis
alterna propuesta.

Se ha comprobado que existe relacion directa y significativa entre la
calidad de informacion del servicio y la satisfaccion del cliente de la
empresa Teleservicios Populares de la Merced -Chanchamayo — Junin
2016, con un valor de Spearman r= 0.637; por tanto, se ha rechazado la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna; verificando que la
informacion del servicio influye en la calidad de servicio y satisfaccion del
cliente.

Existe una relacion directa y significativa entre la calidad del acceso al
local y la satisfaccion del cliente de la empresa Teleservicios Populares de
la Merced -Chanchamayo — Junin 2016, con un valor de Spearman r=
0.521; lo cual valida la hipétesis alterna 'y que la dimension acceso al local
influye en la calidad de servicio y satisfaccion del cliente.

Flores (2018), en su tesis “Calidad del servicio y satisfaccion del cliente

de la empresa de transportes Huapaya S.A. - 2018”; concluy? que:

Se encontr6 una correlacion al 0.785 y un Rho de Spearman con un p valor
de 0.000 < 0.05; por lo que, se concluye que existe una relacion
significativa positiva considerable entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente de la empresa de transporte Huapaya S.A. — 2018.
Se encontr6 una correlacion al 0.641 y un Rh Spearman con un p valor de
0.000 < 0.05, con el cual se concluye que existe una relacion significativa
positiva media entre los elementos tangibles y la satisfaccion del cliente

en la empresa de transporte Huapaya S.A. — 2018.
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- Se encontrd una correlacién al 0.501 y un Rho Spearman con un p valor
de 0.000 < 0.05, con el cual se concluye que existe relacion significativa
positiva media entre la eficiencia y la satisfaccion del cliente en la empresa
de transporte Huapaya S.A. — 2018.

- Se encontrd una correlacion al 0.804 y un Rho Spearman con un p valor
de 0.000 < 0.05; con lo cual se concluye que existe relacion significativa
positiva alta entre la empatia y la satisfaccion del cliente en la empresa de
transporte Huapaya S.A. — 2018.

Caicay (2017), en su tesis “Dimensiones de la calidad de servicio que
influyen en la reputacion corporativa de las empresas Courier en Lima”;
concluy6 que:

- La variable “dimension de la calidad de servicio” no se relaciona
directamente con la variable “reputacién corporativa”; sin embargo, se
demostré que algunas dimensiones de la calidad de servicio tienen relacion
con algunas dimensiones de la reputacion corporativa.

Thomburne (2017), en su tesis “Nivel de satisfaccion y lealtad del cliente
y su impacto en la contratacién de nuevos servicios en una empresa del sector de
tecnologia de informacion en Lima: 2017”; concluy0 que:

- Existe una relacion positiva entre la satisfaccion y la lealtad ( 8 = 0.69).

- Se confirmo la relacion inversa entre la lealtad y la intencion de cambiarse
a otro proveedor; esto es que a mayor lealtad, es menor la intencién de
cambiarse a otro proveedor (3 =-0.29).

- Se confirmo la relacion inversa entre satisfaccion y la intencion de

cambiarse a otro proveedor que ofrece mejores precios; esto es que, a
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mayor satisfaccion, es menor la intencion de cambiarse a otro proveedor (
B =-0.23).
- Se confirmd la relacién positiva entre la lealtad y la contratacion de un

nuevo servicio (3 = 0.33) La relacion negativa entre la intencion de

cambiarse a otro proveedor que ofrece menores precios y la contratacion

de un nuevo servicio no habia sido confirmada ( 8 = 0.22).

Velarde y Medina (2016), en su tesis “Calidad de servicio y la relacién con
la satisfaccion de los clientes del centro de aplicacién Productos Union, del distrito
de Lurigancho, durante el afio 2016”; concluyeron que:

- Existe una relacion significativa entre la calidad de servicio y satisfaccion

del cliente, mediante p valor igual a 0,000 (p valor < 0.05), similares a

otros trabajos de investigacion de diferentes sectores y paises. Asimismo

se determind que la percepcion que tienen los clientes respecto a la calidad
servicio, es regular aceptable en un 44,1%; por otra parte respecto a las
dimensiones de calidad de servicio se determiné que los elementos
tangibles, confiabilidad, y seguridad obtuvo una percepcion con tendencia
baja respecto al promedio en 26,2%; 27,6% y 29,4%; esto es, en
investigaciones de otros &mbitos como el sector hospitalario, bancario,
entre otros; en cuanto a las dimensiones eficiencia y empatia se obtuvo una

percepcion con tendencia alta respecto al promedio, en un 24,4% vy 26,9%,

lo cual se relaciond con otras investigaciones donde indican la importancia

de estas dimensiones, debido a la sofisticacion de cliente en nuevas
necesidades.

Lizay Siancas (2016), en su tesis “Calidad de Servicio y Satisfaccion del
Cliente en una Entidad Bancaria de Trujillo, 2016”; concluyeron que:
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- Lacalidad de servicio impacta positivamente en la satisfaccion del cliente
con respecto a la percepcion de los clientes (0.143) y las expectativas
(0.071).

- La satisfaccion es baja en todas las agencias, mostrando diferencia
significativa entre lo percibido y lo esperado. Tres agencias presentaron
los niveles mas elevados de insatisfaccion: Mayorista Vallejo, Trujillo y
Trujillo Matriz.

- La relacion entre la satisfaccion del cliente y la calidad del servicio
bancario, es positiva (38.6%) para el caso de calidad percibida, segun el
Coeficiente Rho de Spearman; esto implica que, los mayores niveles de
percepcion de calidad de servicio son acompariados por mayores niveles
de satisfaccion del cliente.

Nahuirima (2015), en su tesis “Calidad de servicio y satisfaccion del
cliente de las pollerias del distrito de Andahuaylas”; concluy0 que:

- Existio suficiente evidencia estadistica para comprobar que la hipétesis
esta en lo correcto con respecto a la relacion de las variables presentadas.
Asimismo, el coeficiente de correlacion de Rho Spearman fue de 0.0841,
lo que significd que existe correlacion positiva alta. También, se pudo
afirmar que existe relacion muy significativa entre las variables calidad de
servicio y satisfaccion del cliente de las pollerias del distrito de
Andahuaylas.

2.1.3. Anivel local
Paredes (2020), en su tesis “La calidad de servicio en la satisfaccion del

usuario del polideportivo Chanu-Chanu del distrito de Puno, 2019”; concluy0 que:
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- Los hallazgos obtenidos sobre la variable calidad de servicio y satisfaccion
del usuario presentaron una relacion de direccion positiva,
estadisticamente significativa con una correlacion positiva media en 0.623
del coeficiente de correlacion rho de Spearman.

Benavente (2019), en su tesis “Calidad del servicio y satisfaccion del
usuario en el centro de servicio al contribuyente SUNAT Puno 2018”; concluyd
que:

- La calidad de servicio se relaciona directamente con la satisfaccion del
usuario, encontrandose que la correlacion es positiva, lo que significa que
podemos calificar a los servicios brindados como servicios de calidad
validados por la satisfaccion superior al 80% de los encuestados. La
calidad en el Centro de Servicios debe ser mejorada en todo sistema de
atencion a usuarios, porque las expectativas de los usuarios van
incrementando y cambiando permanentemente. Por lo que, es necesario
evaluar en forma periddica y continua los servicios que brinden las
instituciones creando circulos de mejora continua de la calidad.

- Las definiciones de calidad y satisfaccion del usuario en el Centro de
Servicios al Contribuyente SUNAT Puno, estan contrastados con los
servicios de calidad que fueron validados con la satisfaccion expresada de
los usuarios en un porcentaje superior al 80%. La calidad en el Centro de
Servicios debe ser mejorada permanentemente en todo sistema de atencion
a usuarios, porque las expectativas de los usuarios van incrementando y
cambiando permanentemente. Por lo que, es necesario evaluar en forma
periddica y continua los servicios que brinden las instituciones y crear

circulos de mejora continua de la calidad.
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Alarcon (2019), en su tesis “Calidad del servicio y satisfaccion de los

clientes de la cooperativa de ahorro y crédito San Salvador Ltda.-Sede Puno,

2016”; concluy6 que:

La cooperativa trabaja arduamente por brindar una buena atencion al
cliente y poder cumplir con las expectativas de los mismos, pero no se
aproxima a su totalidad en satisfacer las diferentes exigencias y
expectativas que los clientes buscan, sobre todo con respecto a los
elementos tangibles.

Apaza (2018), en su tesis “La calidad del servicio electrénico y su

incidencia en la rentabilidad de la empresa Electro Puno S.A.A. Zona 12 de la

ciudad de Juliaca, 2017”; concluy0 que:

La empresa ELECTRO PUNO S.A.A. tuvo deficiencias en la calidad de
servicio eléctrico especificamente en la calidad de producto, calidad de
facturacion y alumbrado publico todo esto sumado con el nimero de
reclamos justificados, por lo cual el Osinergmin ha impuesto multas y
compensaciones que ascienden a las suma de S/.1,209,777.51 para el afo
2017; por lo que el monto por las multas afectaran de manera significativa
en la rentabilidad de la empresa, se demostr6 un bajo nivel de calidad de
servicio Eléctrico.

Ramos (2017), en su tesis “Calidad del servicio y satisfaccion del cliente

segiin el modelo Servqual aplicado a la agencia de viajes y turismo Cusi

Expeditions de la ciudad de Puno, periodo 2016”; concluy0 que:

La calidad de servicio que se brinda en la Agencia de Viajes y Turismo
Cusi Expeditions es alta debido a la labor realizada por los servidores al

momento de la prestar los distintos servicios que brinda esta empresa,
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como consecuencia se obtuvo la satisfaccion de los clientes. Sin embargo,

existen adn errores que deben de ser corregidos para mantener a dicha

agencia como una de las que brinda los mejores servicios de calidad en la
ciudad de Puno.

Macedo (2017), en su tesis “Calidad del servicio electrdnico y satisfaccion
de los usuarios de Electro Puno S.A.A. — Sede Azangaro periodo 2016”; concluyd
que:

- Los usuarios encuestados califican como regular la atencion percibida por
el personal de esta empresa desde la atencidon que reciben por el personal
de atencion al cliente hasta los técnicos del area de operaciones y no
cumple con las expectativas de los usuarios.

- Los usuarios no estan satisfechos con el servicio que ofrece la empresa
Electro Puno S.A.A - Sede Azéngaro.

- Existen deficiencias en la calidad del servicio eléctrico que brinda la
empresa, y tiene una mala calidad en el servicio que ofrece: alumbrado
publico, facturacién, entrega de recibos, lecturas y reposicion de servicio;
por tanto, los usuarios no estan satisfechos con el servicio que brinda esta
empresa y tienes perdidas notoria en el estado de ganancias y pérdidas
segun la conclusién del autor, ya que es constantemente multado por
OSINERGMIN.

Bustinza (2013), en su tesis “La calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente segin el modelo SERVQUAL aplicado a la empresa de Transportes Selva
Sur Tambopata S.R. LTDA-Sandia, 2013”; concluy0 que:

- El servicio es percibido como malo ya que no cubre las expectativas del

usuario, (-1.91) resultado que nos permite deducir que la calidad no es
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buena y que existe insatisfaccion de los clientes de la empresa, pues segln

el modelo SERVQUAL una diferencia a favor de las percepciones del

servicio que superen las expectativas, implicaria una elevada calidad
percibida del servicio como alta satisfaccion con el mismo; en cambio, si

las expectativas superan las percepciones implicaria una mala calidad e

insatisfaccion en el cliente.

2.2.  MARCO TEORICO
2.2.1. Calidad

La Real Academia Espafiola (2017), en su décimo sexta acepcion, define
el servicio como la actividad, que realiza una organizacion y el personal, destinada
a velar por la satisfaccion de necesidades y/o intereses de una poblacién en
particular, ya sean personas, entidades oficiales o entidades privadas. Asi mismo,
Jair (2005) sefiala que el servicio es la actividad que se realiza a beneficio de la
satisfaccion de expectativas del consumidor (p.64).

Un elemento comun en las definiciones es el claro direccionamiento que
posee la actividad inmersa en el concepto de servicio, al enmarcarla a “una
poblaciéon en particular” o “al consumidor”, se hace referencia al fundamento
clasico de “servicio al cliente” o en el ambito publico de una entidad “servicio al
ciudadano” (Uribe, 2018).

Segun Bestefield (2009), la calidad es algo intangible que se basa en la
percepcién, ya que solemos imaginar a un excelente producto o servicio que
cumple o sobrepasa las expectativas que tiene el consumidor; éstas estan basadas
en el uso que se pretende dar y en el precio de venta.

Para Summers (2006), la calidad es una dimension del producto o servicio

adquirido; citando a Feigenbaum la calidad se define con la satisfaccion del
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cliente, debido a las necesidades cambiantes de los clientes y que la calidad seria
multidimensional y dindmica.

El concepto de calidad se aplica para describir los productos que estén con
los méaximos estandares en sus caracteristicas; citando a Garvin (1984), la calidad
es excelencia; y Steemkamp (1989) la calidad es excelencia innata (Camison,
Cruz, & Gonzélez, 2006).

2.2.2. Servicio

El servicio es un conjunto de prestaciones que hace una persona a otra y
que el cliente espera, va mas alla de la gentileza y la amabilidad (Galddés, 2010).
Ademas, es como una accién utilitaria que va a satisfacer las necesidades
especificas de un cliente (Apaza, 2018).

Alarcon (2019), citando a Cowell (1984), define al servicio como los
beneficios que las empresas otorgan y se basan en los beneficios recibidos por los
clientes. Para Liza y Siancas (2016) es la generacién de un bien intangible que
proporciona bienestar a los clientes

Serie de actividades que se desarrollan durante la interaccion entre cliente
y trabajador de una empresa, con el fin de dar solucién a un problema; generando
valor a los clientes y facilitando los resultados esperados (Grénroos, 2000). Los
servicios se caracterizan por ser intangibles, heterogéneos e inseparables, lo que
hace dificil su medicion (Parazuraman, Zeithaml, & Berry, 1985 citado por
Thomburne (2017)).

2.2.3. Calidad de servicio

Para hablar de la calidad de servicio es importante definir ambos

conceptos, calidad y servicio; segun la RAE, calidad es “propiedad o conjunto de

propiedades inherentes a algo que permiten juzgar su valor” (Caicay, 2017). Para
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la American Society for Quality Control, la “Calidad es el conjunto de
caracteristicas y rasgos distintivos de un producto o servicio, y esto influye en su
capacidad de satisfacer necesidades manifiestas o latentes de los clientes” (Kotler
& Keller, 2006, p.147). La calidad de servicio es un concepto dificil de definir y
complejo para medir (Parasuraman, 1985).

Para Parasuraman, Zeithaml, y Berry (1988) la calidad se basa en el
paradigma de la disconformidad y es el resultado de comparar la percepcion por
el servicio recibido versus la expectativa del consumidor.

Duque (2005), citando a Rust y Oliver (1994), sefiala que la calidad de
servicio percibida depende de la comparacion del servicio esperado con el
percibido, es decir que la calidad del servicio se enfoca en determinar que el
servicio requerido cubra las necesidades del cliente y ademas sus expectativas.
Cronin, J. y Taylor, S. (1992) citados por Caicay (2017), mencionan que la calidad
de servicio es como una evaluacion desde la percepcion; se compara el servicio
esperado con las percepciones del servicio por parte de los usuarios.

2.2.4. Internet

El término Internet proviene del concepto de enlace de redes
independientes; en esa direccion (Silva, 2009); “Internet es una red internacional
de redes de ordenador que ha hecho que la comunicacion internacional,
instantanea y descentralizada sea posible” (Kotler, 2003, p737). Asi como el
“sistema de comunicacion publico mas extenso del mundo que compite con el
sistema telefénico mundial en alcance y rango. Ademas, como la implementacién
de computacion cliente y servidor, con la interconectividad de las redes mas

grande del mundo, y que enlaza cientos de miles de redes individuales de todo el
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mundo y se conectan con mas de mil millones de personas a nivel mundial”
(Laudon, 2008, p277).

Entre algunas de las caracteristicas de Internet se tiene que el costo de
comunicacion a otros paises es considerado bajo, por lo que no pertenece a una
empresa, ni a una entidad oficial, ni a un gobierno; generando esto que cualquier
persona pueda acceder a la red de manera libre, sin importar el lugar o donde se
encuentre, y permitiendo que circule la informacidn sin restriccion alguna. Los

servicios que ofrece internet (Silva, 2009):

El correo electronico también conocido como e-mail, que sirve para el
intercambio de mensajes, programas, productos, datos y otros, entre los
usuarios de la red.

- LaWeb o www (World Wide Web) da lugar a las diferentes consultas de
archivos hipertexto con diversos contenidos y se usan enlaces para
conectarse a otras partes o textos. Destacan los archivos multimedia, es
decir, nos referimos a la combinacion de imagenes, texto, sonido y
también animacion.

- Latransmision de archivos o FTP (File Transfer Prococol) para sistemas
conectados a una red TCP (protocolo de Internet) que permitan la
transferencia de archivos.

- Los boletines electrénicos, sistemas que permiten el envio de
informacidn sobre un temay que puede ser visualizado por otros usuarios
que estén conectados a la red.

- Los juegos en linea, aquellos que se puede jugar haciendo uso del

Internet.
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2.2.5. Comercio electrénico

Nos referimos a “comercio electrénico” o “e-commerce”, a la “compra
electronica” o la “venta en linea” (Silva, 2009). EI comercio electronico
comprende diversas actividades, como el comercio electronico de bienes y
servicios, suministro en linea de contenidos digitales, subastas, entre otros. El
comercio electronico consiste en realizar transacciones comerciales de manera
electrdnica; involucrando actividades en la que las empresas y los consumidores
interactGan y hacen negocios entre si por medio de los medios electrdnicos.

Para Gamo (2013), los servicios electronicos se consolidan cada vez mas
como factores clave tanto para el comercio electrénico, como la importancia de
una experiencia a través de Internet muy distinto a un intercambio de informacion.

Para Fassnacht y Koese (2006), las necesidades relativas a nuevos habitos
asociados al desarrollo de las TICs, llevan consigo la aparicion de servicios
electronicos.

De las definiciones previas, se derivan en términos de caracteristicas
generales, la tipologia de servicios electronicos (Fassnacht y Koese, 2006 citado
por Gamo (2013)):

1. Desde el punto de vista del consumidor, se dividen en servicios
independientes y de apoyo.

2. Segun el interfaz de usuario, en servicios basados en Internet u otro tipo
de interfaz. En los servicios independientes, el servicio electronico
siempre es el principal beneficio para el cliente. En los servicios de apoyo,
el servicio electronico facilita el uso de un servicio tradicional o la compra
de bienes. Existen dos tipos de los servicios independientes: el primero son

las ofertas de contenido como noticias, videos, formacion online, y el
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segundo se refiere al servicio puro, como banca online, paginas de

almacenamiento de datos, correos electrénicos, entre otros).

) SR SR )
Medio
. Electrénico:
Actividades Internet
identificables .
Proveedor. intangibles y (www, fo_r(?s Cliente
perecederas. de discusion,
buscadores,
moviles, etc.)
N———— ————— N———

Figura 1: Modelo conceptual de los servicios electronicos.
FUENTE: Gamo, (2013). Calidad de servicio electrdnico a través del cibermarketing.

2.2.6. Calidad de servicio electronico

Fassnacth y Kouse (2006), definen a la calidad de servicio electrénico
como el estado en que es competente la satisfaccion eficaz y donde es eficiente
las necesidades prioritarias de los clientes de una empresa. En la definicion se
toma en cuenta, como factor predominante, al resultado del servicio,
especificando la eficiencia y eficacia que debe poseer, separando al proceso
propiamente dicho.

Para Cueva y Tello (2014), la calidad de servicio electronico es un
concepto que ha estado perfeccionandose con el tiempo y su basta
conceptualizacion se debe a las diversas maneras de concebirlas segun las
empresas y los modelos que deseen adoptar. Se la define como la satisfaccion de
las exigencias de los usuarios a los cuales se encuentran destinados, siendo de esta
manera la mejor evaluacion de calidad que se encuentra a evaluacion del cliente a

través de la percepcion dependiendo de las caracteristicas especificas del servicio,

los usuarios y contexto en el que se encuentran (Uribe, 2018).
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Sin embargo, Prado (2011), citando a Santos (2003), ofrece una vision
global del juicio del servicio electrdonico realizado por el cliente en funcion de la
visita a una determinada pégina web, y define a la calidad del servicio electronica
como el juicio global por parte del cliente, respecto al nivel de excelenciay calidad
del servicio electronico provisto en mercados virtuales.

Segun Collier y Bienstock (2006) citado en Gamo (2013), la calidad
electronica es como una evaluacion de las técnicas de la pagina web, como el
disefio y la funcidn del sistema, centrado en los atributos del sistema.

2.2.7. Modelos de evaluacion de calidad de servicio
Se presenta los modelos de calidad de servicio citados con mayor

referencia en la literatura cientifica:

4 N N N [ N [ N/ N\

1985

1966 1992 2001
1984 SERVQUAL 2005
MODELO MODELO (Parasura SERYPER LIBQUAL

Donabedia F (Croniny (Cook y ES-QUAL
n Gronroos ?t?gs))/ Taylor) otros) Q

\- AN /L /o /o VAN J

Figura 2: Cronologia sobre modelos de calidad de servicio.
FUENTE: Torres y Vasquez, (2015). Modelos de evaluacion de la calidad del servicio.
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2.2.7.1. El modelo de calidad de la atencién médica de Avedis Donabedian

Calidad en la atencion médica

|
DIMENSION

ESTRUCTURA

v

DIMENSION

PROCESO

DIMENSION
RESULTADOS

v

’

- Cantidad y calidad del
personal.

- Equipos e instrumentos.

- Recursos financieros.

- Instalaciones fisicas.

- Precision, oportunidad.
- El proceso de
comunicacion.
- La aplicacion de
procedimientos.

- Cumplimiento de|
indicadores.

- Gastos efectuados.

- Acreditacion institucional.
- Mejoramiento de la salud

- Normas. del paciente.
- Reglamentos V] - Conocimiento que tiene|
Procedimientos. el paciente sobre el

servicio.
- Satisfaccion de los
usuarios con la atencion
recibida.

- Sistemas de informacion.

Figura 3: Modelo de calidad de la atencion médica.
FUENTE: Torres y Vasquez, (2015). Modelos de evaluacion de la calidad del servicio.

Segln Torres y Véasquez, (2015) para evaluar la calidad en los
servicios de salud, se tenia como referencia obligatoria la propuesta del
médico Avedis Donabedian (1966) establecio tres dimensiones de este
modelo de calidad: estructura, proceso y resultado, ademéas de sus
respectivos indicadores para evaluarla. La relacion entre proceso y
resultado, y la sistematizacion de criterios, generd reflexiones sobre la
responsabilidad en la calidad de este tipo de servicio. Ademas, Donabedian
(1984) define a la calidad de la atencidn con respecto a sus resultados, los
que son medidos con las mejorias esperadas en el estado de salud. Esta
calidad puede evaluarse en dos dimensiones interrelacionadas e
interdependientes: segun la técnica y la interpersonal. Se habla de
“atencion técnica” cuando se refiere a la aplicacion de la ciencia y la
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tecnologia médica de manera que resulte un maximo de beneficio para la
salud, sin aumentar sus riesgos. La “atencion interpersonal” mide el grado
de apego a valores, normas, expectativas y aspiraciones de los pacientes

que esperan con respecto al centro de atencion.

2.2.7.2. Modelo de calidad del servicio de Gronroos
Segln Torres y Vasquez (2015) es un modelo que integra la calidad
del servicio en funcion a tres (3) componentes o dimensiones:

a) La calidad técnica: se refiere al “qué" y representa el servicio
recibido por los usuarios como consecuencia de la compra; segln
Gronroos este aspecto de la calidad es de caracter objetivo.

b) La calidad funcional: representa el “como” y es donde el usuario
recibe y experimenta el servicio, se relaciona con la forma en la que
se ha prestado el servicio a los usuarios por el personal del
establecimiento o trabajadores.

c) Laimagen corporativa: representa el “resultado” de como el usuario
percibe a la empresa por el servicio prestado, y como afecta su
percepcion en la calidad del servicio; esta asociada a la imagen que
se forma sobre la organizacion, ya sea por una experiencia previa o
por la comunicacion recibida de otros; esta dimension tiene la
funcion de filtro con respecto a las dos dimensiones anteriores.

Para Gronroos (1984), la evaluacion de la calidad técnica es méas
objetiva que la calidad funcional; agrega que los niveles aceptables de
calidad se alcanzan cuando la calidad percibida satisface las expectativas

del usuario, siendo este ultimo, influenciado por el resultado del servicio,
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por la forma en que lo recibe y por la imagen corporativa de la
organizacion que lo presta (p.63).
2.2.7.3. Modelo de evaluacion service quality (SERVQUAL)

Segln Torres y Vasquez (2015) esta propuesta de modelo proviene
de la escuela americana de marketing, y fue desarrollada en varias etapas
por un equipo de investigadores conformado por Parasuraman, Berry y
Zeithaml. En 1985 con un estudio de tipo cualitativo, se hicieron
entrevistas a usuarios y directivos de cuatro (4) reconocidas empresas de
servicios de los Estados Unidos: banca minorista, tarjetas de crédito,
corredores de valores y reparacion, y mantenimiento de equipos. El
modelo relaciona cuatro (4) elementos formadores de expectativas: la
comunicacion boca-oido, las necesidades personales de los usuarios, sus
experiencias previas y las comunicaciones externas de la firma, y esta
conformado por diez (10) dimensiones para valorar la calidad del servicio
(p.64).

Es el modelo més representativo y sostiene que los clientes evalan
la calidad del servicio comparando lo que esperan recibir (expectativas)
con lo que realmente reciben (percepciones). El instrumento de dicho
modelo permite la medicion de un servicio mediante un analisis por
separado de las expectativas y percepciones de un cliente (Caicay, 2017).

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), apoyados en una
investigacion cuantitativa, realizaron estudios estadisticos de analisis
factorial y simplifican el modelo base de diez (10) dimensiones,

reduciéndolo a cinco (5) dimensiones:
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a) Empatia: es la muestra de interés y el nivel de atencion individualizada
que ofrecen las diferentes empresas a sus usuarios.

b) Fiabilidad: es la habilidad para ejecutar el servicio que ha prometido la
empresa, de forma fiable y cuidadosa.

c) Seguridad: es el conocimiento y atencién de los empleados, y su
habilidad para inspirar credibilidad y confianza con el servicio
brindado.

d) Capacidad de respuesta: se refiere a la disposicion para ayudar a los
usuarios con respecto a sus consultas y para prestarles un servicio
répido.

e) Elementos tangibles: es la apariencia fisica de las instalaciones fisicas,

equipos, personal y materiales de comunicacion.
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VARIABLE DIMENSIONES (5) ATRIBUTOS (22)

_Cumplen lo prometido.
Sincero interés por resolver problemas.
Fiabilidad —) Realizan bien el servicio la primera vez.
Concluyen el servicio en el tiempo prometido.
L No cometen errores.

Comportamiento confiable de los empleados.
Los clientes se sienten seguros.

Seqguridad ==

Calidad del Los empleados son amables.
Servicio | Los empleados tienen conocimiento suficientes.
[Equipos de apariencia moderna.
Elementos Instalaciones visualmente atractivas.
Expectativas Tang ibles Empleados con aparecia pulcra.

| Elementos materiales atractivos.
VS. Comunican cuando concluiran el servicio.

Percepc ion Cap acidad de Los empleados ofrecen un servicio rapido.
Res p uesta Los empleados siempre estén dispuestos a ayudar.

Los empleados nunca estardn demasiado
L_ocupados.

["Ofrece atencion individualizada.
Horarios de trabajo convenientes para los clientes.

. —) Tienen empleados que ofrecen atencion
Em patla personalizada.

Se preocupan por los clientes.
K _Comprenden las necesidades de los clientes.

Figura 4: Dimensiones y atributos del SERVQUAL.
FUENTE: Torres y Vasquez, (2015). Modelos de evaluacion de la calidad del servicio.

A partir de las cinco (5) dimensiones anteriores, Parasuraman,
Zeithaml y Berry desarrollan el modelo multidimensional SERVQUAL
con su respectivo instrumento de evaluacion de la calidad del servicio.
Dicho instrumento contiene 22 preguntas o items desde el punto de vista
del usuario y que estan relacionadas a sus expectativas, e igual nmero de
preguntas o items se realiza, pero estas son con respecto a sus percepciones
del servicio recibido, estas preguntas son evaluados en una escala de Likert
de siete puntos, conformando asi el instrumento con un total de 44 items.

Asi cuando resulta que las expectativas son superadas, el servicio se puede
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considerarse de calidad excepcional. En cambio, cuando no se cumplen las
expectativas del usuario, el servicio se califica como deficiente.
Finalmente, cuando se cumple exactamente el nivel de expectativas del
usuario, se define como un servicio de calidad satisfactoria (Torres &
Vésquez, 2015).
2.2.7.4. Modelo service performance SERVPERF de Cronin y Taylor

Segun Torres y Vésquez (2015) el modelo SERVPERF surge a
partir de criticas hechas por diferentes autores al modelo SERVQUAL;
éste critica su escala para medir las expectativas. Cronin y Taylor (1992)
proponen el modelo SERVPERF como modelo alternativo para evaluar la
calidad del servicio basado en las percepciones de los usuarios de manera
exclusiva sobre el desempefio del servicio brindado.

La escala usada en este modelo, descarta el uso de las expectativas
en esta evaluacién. En el presente modelo, se utiliza una escala similar a
la del modelo SERVQUAL por lo que consta de sus 22 preguntas o items
para evaluar solo las percepciones, simplificando este proceso. Esto es
justificado, sefialando que es escasa la evidencia respecto a que los
usuarios valoren la calidad de un servicio como la diferencia entre
expectativas y percepciones, también se toma como importante que existe
la tendencia de valorar como altas las expectativas. Los autores del
presente modelo desarrollan su escala con un considerable apoyo teérico
(Duque, 2005), ademas de su superioridad psicometrica frente al modelo
SERVQUAL, que fue aprobada por diversos estudios empiricos (Torres &

Vasquez, 2015).
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2.2.7.5. Modelo jerarquico multidimensional de Brady y Cronin

Brady y Cronin (2001) basan el modelo, en las percepciones de los
usuarios sobre la calidad del servicio para asi evaluar el desempefio del
servicio en mdaltiples niveles y, para finalizar, los combinan para llegar a
su percepcion global. Los autores proponen tres (3) dimensiones en dicho
modelo: la calidad de la interaccion, el ambiente fisico y la calidad de los
resultados. Este modelo se presenta como una alternativa valida y fiable
con respecto a la medicién de la calidad del servicio en diversos contextos.
Martinez y Martinez (2010) sefialan que Brady y Cronin no abordaron
adecuadamente algunas contradicciones conceptuales importantes en
cuanto a su multidimensionalidad, especificamente en las dimensiones y

subdimensiones.

Modelo Multidimensional
Jerarquico de Calidad del Servicio

Calidad de las . . .
) ) Ambiente Fisico
interacciones Calidad del Resultado
Actitud Tiempo de Condiciones
Espera Ambientales
Comportamiento Elementos Disefio de las
Tangibles instalaciones
Experiencia Valencia del Condiciones para
Servicio socializar

Figura 5: Modelo Jerarquico Multidimensional.
FUENTE: Torres y Vasquez, (2015). Modelos de evaluacién de la calidad del servicio.
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2.2.7.6. Modelo de calidad del servicio para bibliotecas LibQUAL

Segln Torres y Vasquez (2015) el modelo permite conocer la
calidad de los servicios para bibliotecas, a partir de los datos
proporcionados por los usuarios sobre sus percepciones con respecto a los
servicios ofrecidos por las bibliotecas. La recoleccion de los datos
mencionados es realizada por una aplicacion web en funcion de cuatro (4)
dimensiones aplicables a los servicios bibliotecarios:

a) Valor del servicio.

b) La organizacion como espacio, reflejando la dimension tangible del
servicio.

c) El acceso a la informacion, evalla aspectos como cobertura de la
informacion, adecuacion de las colecciones, el acceso completo y
general a todo tipo de informacion en cualquier formato, evitando
barreras de espacio y tiempo.

d) Control de personal.

Existen algunos cuestionamientos con respecto a este modelo;
entre estos cuestionamientos, Jativa y Gallo (2006) sefialan que la
evaluacion de los servicios bibliotecarios deberian estar en funcion de los
servicios que se prestan y no por las dimensiones de sus colecciones
bibliogréficas; es decir, evaluar lo que hace la biblioteca (servicio) no lo
que tiene; ademas, que para su implementacion se requiere de un proceso
de educacion a los usuarios para su uso.

Por ultimo, debido a que esta propuesta se debe apoyar en un
desarrollo web propietario, su acceso y adopcion supone costos de

suscripcion (Torres & Vasquez, 2015).
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Calidad del Servicio en

Bibliotecas
[
[ [ [ |
Valor del Acceso ala Control del La Organizacion
Servicio informacién Personal como espacio
Empatia | | Contenidoy || Revision del | Facilidades
— Responsabilidad : | [ Tumos de || Equipamientoy
— Oportunidad atencion adecuacion
—  Seguridad —
— Conveniencia Formas- Aparienci
| interaccion ] pariencia
—— con usuarios
— Fiabilidad

Figura 6: Modelo LibQUAL.
FUENTE: Torres y Vasquez, (2015). Modelos de evaluacién de la calidad del servicio.
2.2.7.7. E-S-QUAL Modelo de calidad del servicio entregado por sitios web
Segun Marimon & Cristobal (2012), en el afio 2005 aparecié una
propuesta de los mismos autores que lanzaron SERVQUAL., esta vez para
medir la calidad de la venta online; a esa escala la llamaron E-S-QUAL
(citando a Parasuraman et al., 2005).
Parasuraman y otros (2005) proponen un modelo para evaluar la
calidad del servicio realizados a través de sitios web. La escala bésica E-
S-QUAL es de 22 items agrupados en cuatro (4) dimensiones: eficiencia,
cumplimiento, disponibilidad del sistema y la privacidad. Entre los
cuestionamientos al E-S-QUAL se sefiala en primer lugar, que por la
naturaleza del servicio que se evalUa, via web, se espera que el usuario

comprenda los atributos asociados a la calidad de la informacidn

manejada. Entre sus aplicaciones esta, por ejemplo, en bibliotecas (Min y
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Nitecki, 2014) y comercio electrénico (Santouridis y otros, 2012; citado
por Torres & Vasquez, 2015).

A pesar de que este instrumento de medida cumple un cierto
recorrido desde su nacimiento, aun es desconocido en el campo
profesional. En cambio, en el campo académico se ha iniciado un debate
acerca de su eficiencia. Los autores que han trabajado la escala muestran
un alto grado de consenso y piensan que la escala puede dar buenos
resultados (citando a Santouridis et al., 2012; Yaya et al., 2011; Rafiq et
al., 2011; Boshoff, 2007; Connolly, 2007).

La literatura existente y la extensa investigacion de grupos focales
en Zeithaml, Parasuraman y Malhotra (2000) sugiri6 que la evaluacion de
los clientes de un sitio web en la calidad incluye no solo las experiencias
durante sus interacciones con el sitio web, sino también con el servicio de
post interaccién (cumplimiento, devoluciones, entre otros). Como tal, E-
S-QUAL se define en términos generales para abarcar todas las fases de
las interacciones de un cliente con un sitio web: la medida en que un sitio
web facilita compras, compras eficientes y efectivas entregas.

Al discutir lo que consideraban deseables caracteristicas de los
sitios web, los participantes de los grupos focales en el estudio de
Zeithaml, Parasuraman y Malhotra (2000) mencionaron una variedad de
caracteristicas, que van desde especificas pistas concretas (p. ej.,
estructuracién de pestafias, motores de busqueda, un clic ordenar), a
atributos perceptuales mas generales (p. ej., facilidad percibida para
encontrar lo que se busca, percibida velocidad de transaccion) a amplias

dimensiones (p. ej., facilidad de navegacion en general, capacidad de
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respuesta al cliente), a abstracciones de orden superior (p. €j., percepcién
general de calidad y valor), para representar la gama completa de criterios
evaluativos que emergen de sus grupos focales.

Los investigadores propusieron un marco tedrico que es anclado en
el enfoque de la cadena de medios-fin para comprender estructuras
cognitivas de los consumidores (Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra,
2005).

Los antecedentes del modelo E-S-QUAL son pistas concretas
especificas: como pedidos con un clic, simbolos Trust-e y busqueda de
motores, que activan los atributos de percepcion. Las evaluaciones de la
calidad del servicio electronico junto con los atributos de percepcion, se
fusionan en evaluaciones a lo largo de dimensiones mas abstractas.

Las evaluaciones a nivel de atributo y dimensién conducen a mas
evaluaciones globales en niveles mas altos de abstraccion (p. ej.,
evaluacion general del E-S-QUAL vy el valor percibido), que a su vez
influyen en las intenciones de comportamiento y el comportamiento real
(Zeithaml, Parasuraman y Malhotra 2000).

Sanchez & Villarejo (2004), citando a Zeithmal y Cols en 2000,
sostienen que el E-S-QUAL es la evaluacion de una pagina web como
facilitadora 0 mediadora eficaz y eficiente en el proceso de decision de
compray venta de un producto o servicio.

El modelo E-S-QUAL esta compuesta por cuatro dimensiones con
un total de 22 items (Marimon & Cristobal, 2012):

- Eficiencia: Es la facilidad y rapidez para acceder y usar la web.
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- Disponibilidad del sistema: Se refiere al correcto funcionamiento
técnico de la web.

- Fiabilidad: Es el grado de cumplimiento de promesas sobre la entrega
y la disponibilidad del producto.

- Privacidad: Es el grado de seguridad del sitio web y nivel de

proteccién de los datos privados del usuario.

Eficiencia
Disponibilidad
del Sistema Valor
Lealtad Compra
Percibido s Reales
Fiabilidad
Privacidad

Figura 7: Dimensiones de la calidad de servicio electronico.
FUENTE: Adaptado de Marimén et al., (2010). Purchasing behaviour in an online supermarket: the
applicability of E-S-QUAL

2.2.8. Satisfaccion del cliente

Para Alarcdn (2019), la satisfaccion del cliente es la diferencia entre las
expectativas y la percepcion que recibe el cliente con respecto a un producto o
servicio ofrecido.

Apaza (2018), hace hincapié que el producto o servicio deberan cumplir
funciones para lo que fueron disefiados y ajustarse a los requerimientos de los
clientes. Las empresas necesitan actuar de manera rapida, en el minimo tiempo
posible con el minimo costo; y seran demandados con toda seguridad por los
clientes (Jiménez et al., 2014).

Para Marzo et al, (2002) un cliente satisfecho con un servicio estd mas

dispuesto a volver a usarlo en el futuro y a recomendarlo a otros posibles clientes
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(Oliver, 1980). La satisfaccion se convierte en un medio para conseguir la

implicacion del cliente (Rial, Varela, Brafia y Levy, 2000), por lo que no resulta

extrafio el interés por su prediccion. Cuando se revisan los esfuerzos realizados
para analizar la satisfaccion del cliente, el modelo que emerge con fuerza es el de
la confirmacion de expectativas.

Kotler define a la satisfaccion del cliente como "el nivel del estado de
animo de una persona (refiriéndose al cliente), el cual compara entre el
rendimiento que percibe de un producto o servicio con sus expectativas esperadas"
(Armstrong & Kotler, 2003 citado por Liza y Siancas (2016)). A partir de esta
perspectiva, en la actualidad se muestra que para la medicion de la satisfaccion
del cliente se han empleado diferentes métodos a lo largo del tiempo, siendo
algunos de estos métodos los siguientes:

- El analisis “Top Box” o “Bottom Box”, son encuestas en donde la encuestada
marca en una casilla un nimero de opciones; sin embargo, este método tiene
sus limitantes, p. ej.: Si una pregunta tiene la opcién del 1 al 5, el encuestado
muy raramente marcara el 1 y/o el 5. Debido a este hecho, se reduce de manera
efectiva la escala a 3 valores.

- El método ESQUAL es un estudio de cuatro brechas donde se analiza los
principales motivos de la diferencias o discrepancias que existen respecto a las
percepciones de la calidad de servicio. Estas diferencias vienen hacer los
factores que afectan la posibilidad de ofrecer un servicio de calidad percibido
por el cliente.

La medicion de la satisfaccion de los clientes deberia ser de manera

continua, ya que una de las claves para retener clientes es la satisfaccion de estos.
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Para Paride (2017), los datos obtenidos de la satisfaccion del cliente deben

permitir:

Superar el autorreferencialismo, es decir, evitar el creer erroneamente que el
punto de vista del prestador de servicios sea mejor que el del cliente y lo que
recibe.

- Convertir las sensaciones a la medida y analizar sobre la base de datos y los
hechos, en lugar de las impresiones y sentimientos.

- Comunicar la cultura interna de la organizacion al servicio del cliente desde
su perspectiva, resultando asi una experiencia util y educativa para cualquier
persona gue trabaje en la organizacion.

- Motivar constantemente a las personas que trabajan en la organizacion,
poniéndolas en las condiciones necesarias para comprender mejor la
importancia de su papel y el propoésito de sus esfuerzos.

Segun Kotler (2013), la satisfaccion del cliente depende del desempefio
percibido de un producto o servicio en relacion a las expectativas del mismo. Si
el desempefio del producto o servicio es inferior 0 no supera las expectativas, el
cliente estara insatisfecho. Si el desempefio es igual a sus expectativas, estara
satisfecho. Si el desempefio del producto o servicio es superior a las expectativas,
estara muy satisfecho e incluso encantado. Entonces, se puede identificar 3
variables que ayudan a la medicion de la satisfaccion del cliente:

- Rendimiento percibido.

- Expectativas.

- Niveles de satisfaccion.

59

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

2.2.8.1. Rendimiento percibido

El rendimiento percibido se estudia a través del valor del producto o
servicio recibido por el cliente, es decir, se determina el resultado del servicio. El
rendimiento percibido es la percepcion del cliente con respecto al desempefio
(refiriéndose a la entrega de valor) que el cliente considera haber obtenido luego
de adquirir y experimentar un producto o servicio, y que se determina a partir del
desempefio de valor del producto o servicio que el cliente adquiere. El rendimiento
percibido es determinado luego de una exhaustiva investigacion de valoracion que
comienza y termina en el cliente.

Marzo et al., (2002) definen al rendimiento percibido como el valor que el
cliente le otorga al servicio o producto después de haberlo obtenido. Asi mismo,
citando a Tse y Wilton, el rendimiento percibido es el grado en que el servicio o
bien de consumo cumple con sus funciones; sin embargo, el efecto del
rendimiento resulta dificil de soslayar en algunas situaciones, como ocurre con el
aprendizaje que subyace en los productos novedosos. Citando también a
Patterson, Johnsony Spreng se confirmd la idoneidad de incorporar el rendimiento

percibido en el modelo de la confirmacion de expectativas.

2.2.8.2. Expectativas
Las expectativas que perciben los clientes se definen a partir de las
esperanzas del cliente y su relacién subjetiva con el cliente, y dichas esperanzas
son generadas por la empresa. Las expectativas se refieren a las esperanzas que
los clientes 0 usuarios tienen por conseguir y experimentar algo. Por esto, las
empresas deben de tener mucho cuidado con establecer el nivel correcto de
expectativas a los clientes, brindando asi una atencion rapida y completa con la

maxima consideracion para que se pueda reflejar las esperanzas y los deseos de
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estos consumidores. Ademas, estas expectativas dependen mucho de la forma en
como un producto o servicio ha sido percibido en el pasado y sera percibido en
el futuro. Se dice que las expectativas son la percepcién de la probabilidad de
ocurrencia, se define como la creencia del consumidor acerca de los atributos
que puede tener un producto o desempefio de este en un tiempo en el futuro.
Peralta (2006) menciona que “las expectativas del cliente juegan un rol
importante en lo que se espera recibir del servicio y lo que se recibe”.

Para Pérez (2015), las expectativas pueden ser analizadas tanto desde el
punto de vista de la evaluacion de las metas personales como acerca de
acontecimientos ajenos a la persona. Para Escoriza 1985, citado por Pérez, 2015,
las expectativas son como una antelacién de un evento o consecuencia futura en
el &mbito social como en el personal.

2.2.8.3. Niveles de Satisfaccion

Los niveles de satisfaccion se definen mediante el grado de lealtad hacia
una marca o empresay el grado de experiencia del cliente. El cliente satisfecho se
mantendra leal; hasta que encuentre una oferta mejor y en cambio, el cliente
complacido serd leal porque siente una afinidad emocional que supera
ampliamente a una simple preferencia racional (lealtad incondicional). Por ello,
las empresas inteligentes buscan complacer a sus clientes prometiendo solo lo que
pueden entregar y entregar después mas de lo que prometieron.

Segun Kotler & Armstrong (2012), la lealtad de los clientes esta dividida
por: clientes poco satisfechos, un poco satisfechos y totalmente satisfechos. Una
ligera disminucion en la satisfaccion traeria como consecuencia un enorme

descenso en la lealtad.
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Segun Millones (2010), los niveles de satisfaccion y que son
experimentados por los clientes después de haber realizado la compra de un
producto o servicio, son:

- Insatisfaccion: desempefio percibido del producto que no alcanza las
expectativas.

- Satisfaccion: desempefio percibido del producto que coincide o iguala a las
expectativas.

- Complacencia: desempefio percibido del producto que excede a las
expectativas.

El nivel de satisfaccion de los usuarios, puede conocer el grado de lealtad
hacia una empresa; p. ej.: Un cliente insatisfecho cambiara de marca o distribuidor
instantaneamente (deslealtad condicionada por la misma empresa). Haciendo
referencia que un cliente satisfecho tendra una fiabilidad alta; pero, tan solo hasta
gue encuentre otro proveedor gque tenga una oferta mejor (lealtad condicional), es
la razdén por las que las empresas inteligentes buscan complacer a sus clientes

entregandoles lo que prometieron (Oliver & Winer, 2016).

2.2.8.4. Importancia de la Satisfaccion del Cliente

Al terminar la experiencia de la compra, la satisfaccion del cliente es un
aspecto muy esencial. Lograr la satisfaccidn del cliente es el poder hacer que el
cliente recuerde su marca o producto de la organizacién. Un cliente satisfecho
después de la compra afecta de manera positiva a la empresa y la marca. Siempre
se busca la satisfaccion del cliente sobre cualquier compra que este experimente
(Caruana, 2016, p.211 citado por Troncos et al, (2020)).

A continuacion, algunos beneficios:
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- Un cliente satisfecho después de la primera compra regresa a experimentar otra
vez. De esta manera, se crea un vinculo con la marca y se convierte en el
consumidor mas fiel, promoviendo asi las ventas para todos los productos (Rao y
Monroe, 2017).

- Un cliente satisfecho comunica al resto de los usuarios la experiencia que obtuvo.
Resultando asi la experiencia positiva como una publicidad gratuita muy efectiva
para la empresa. En esa direccion, los clientes satisfechos transmiten sus
experiencias a otros, pero los que no estuvieron satisfechos también lo hacen,
siendo este Ultimo algo negativo para la empresa.

Los beneficios que aporta un cliente satisfecho por su experiencia en la
compra de un producto o servicio, junto a la situacion de un mercado y el nimero
de competidores en crecimiento, son muy importante para buscar y obtener la
satisfaccion del cliente (Rao y Monroe, 2017 citado por Troncos et al, (2020)).

Es muy importante tomar en cuenta que la satisfaccion del cliente no
depende solamente del producto o servicio; las expectativas que los clientes
pueden tener se relacionan al servicio experimentado antes, durante y después de
la compra. Con todos estos elementos podemos garantizar una excelente
satisfaccion del cliente y buen posicionamiento para la marca (Rao y Monroe,
2017 citado por Troncos et al, (2020)).

Muchas veces, es cierto que las expectativas de los clientes son menos
controlables por la empresa porque dependen de lo que se ofrece. No solo
debemos tener en cuenta a los competidores, sino también ofrecer una imagen
clara a los usuarios de sus productos. Esta sera la Unica forma de averiguar lo qué
quieren 0 desean sus clientes de la empresa y, de la misma manera, ofrecer

productos y servicios que satisfagan sus necesidades.
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El servicio al cliente es algo que debemos garantizar durante todo el
proceso de compra y en todos los canales donde se tenga una relacion directa con
los clientes, pudiendo ser de diferentes maneras: en linea o fuera de linea, contacto
directo, teléfono por correo electronico o redes sociales. Debemos ofrecer al
cliente lo que esta buscando de la manera més rapida y eficiente posible (Rao y
Monroe, 2017 citado por Troncos et al, (2020)).

2.3. MARCO CONCEPTUAL
2.3.1. Calidad de servicio

Es la medicion percibida del cliente con respecto a un servicio para cubrir
sus necesidades, comparando esto con las expectativas o deseos que espera recibir
a partir de la experiencia que le ofrece la empresa.

2.3.2. Cliente

Son aquellas personas que realizan compras, ya sea de manera constante o
no, a cambio de un producto o servicio; brindado ellos dinero o ingresos a la
empresa, El cliente es muy importante, ya que tienen el poder de traer a otras
personas para que tengan la misma experiencia en el servicio o producto que
habian adquirido.

2.3.3. Disponibilidad

Es la libertad de acceso a un producto o servicio, el cual puede ser usado
de manera libre e inmediatamente sin impedimentos, respondiendo cualquier duda
sin demoras.

2.3.4. Eficiencia
Nos referimos, a la capacidad del acceso a la web, cumpliendo con la

navegacion que necesita el cliente de manera rapida.
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2.3.5. Expectativas

Son aquellos ideales que el cliente desea experimentar a partir de la
adquisicién de un producto o servicio.
2.3.6. Fanpage

Es una pagina web creada para marcas, empresas, blogs entre otros, en la
plataforma de Facebook con el objetivo de ser un canal de comunicacion para
todas las personas interesadas en un asunto en un comdan.
2.3.7. Fiabilidad

Se refiere a la confianza que inspira una persona o empresa al ofrecer sus
servicios. Esta confianza se mide a traves del cumplimiento de sus promesas y
soluciones; lo gana de manera continua pero también es facil de perderlo.
2.3.8. Percepcion

Es el desempefio de valor del producto o servicio obtenido por el cliente.
Es una sensacion interior del cliente causado por una impresion exterior en los
sentidos del cuerpo.
2.3.9. Plataformas digitales

Softwares que brindan espacios en internet, donde permiten la ejecucion
de varias aplicaciones en el mismo lugar para satisfacer distintas necesidades.
2.3.10. Privacidad

Es el respeto y da seguridad a cosas o informacion muy intimo y delicado
para una persona; en el caso de una empresa, brinda proteccion a los clientes.
2.3.11. Producto

Material obtenido después de pasar por el proceso de produccién o que es
fabricado por uno o varios individuos para satisfacer necesidades de las personas;

ofrecido a éstas a cambio de dinero con el fin de obtener ganancias.
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2.3.12. Sitio web
Conjunto de paginas web almacenados en un servidor y estan
interrelacionadas entre si; son accesibles a través de internet y son referentes a un

tema en particular.

66

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
.|



UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

CAPITULO III

MATERIALES Y METODOS

3.1. UBICACION GEOGRAFICA DEL ESTUDIO

La investigacion se realizd en la Provincia de Puno, entendiendo que la empresa
Menta y Frambuesa Cupcakes ofrece sus productos a traves de una plataforma virtual que
tiene como sede a la Ciudad de Puno complementado con el servicio delivery.

La ciudad de Puno es la capital del distrito, provincia y del departamento de Puno,
y esta ubicado a orillas del Lago Titicaca (3827 m.s.n.m.) el mas alto del mundo. Se
encuentra ubicado en la region de la sierra del Perd, tiendo una latitud sur de 15° 50" 26"
y una longitud oeste 70° 01' 28" del meridiano de Greenwich. Es el centro urbano de
mayor jerarquia a nivel regional, y es la capital de region. Asi mismo representa el centro
de decision politica, econdémica y financiera; se le considera como un centro
administrativo y de servicios, ademas presenta la principal oferta de servicios turisticos a
nivel regional. Ocupa una extension de 460.63 Km2; con una poblacion distrital de 128
663 habitantes y una poblacion urbana que representa el 53.8% del total de la poblacion
provincial (219 494 habitantes).

La provincia de Puno es una de las trece provincias que conforman el
departamento de Puno en el Sur del Per(. Sus limites son: por el Norte con las provincias
de Huancané y San Roman; por el Este con el lago Titicaca; por el Sur con la provincia
de El Collao; y por el Oeste con el departamento de Moquegua. Ocupa un area de 6 494,76

Km2.
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Figura 8: Mapa del Departamento de Puno
FUENTE: Instituto Nacional de Estadisticas e Informatica (2018)

3.2. PERIODO DE DURACION DEL ESTUDIO

Todo el proceso de investigacion se llevé en un periodo de seis meses, se inicié el
mes de mayo y se culmin6 el mes de octubre del 2021; esto es desde la presentacion del
Proyecto de Tesis hasta la presentacién del Borrador de Tesis.

La etapa de Proyecto de Tesis, comprende la busqueda de informacién, la

definicién de la problematica, la importancia de investigacion, las variables de
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investigacion, los objetivos, las hipétesis, la poblacion, la muestra, entre otros. Esta etapa
durd tres meses, desde el mes de mayo hasta el mes de julio del 2021.

En el desarrollo del Borrador de Tesis, se aplico el instrumento y con los datos
obtenidos se realizo: el andlisis de resultados, las discusiones, las conclusiones y las
recomendaciones pertinentes. Esta Gltima etapa durd catorce meses, desde el mes de
agosto del 2021 (aprobacion del Proyecto de Tesis) al mes de octubre del 2022.

3.3. PROCEDENCIA DEL MATERIAL UTILIZADO

El registro de datos fue facilitado por la empresa Menta y Frambuesa Cupcakes, a
través de su propietaria Sra. Susan Maldonado; se disefi6 una base de datos de clientes en
el programa Excel, lo que nos facilitd la extraccion de datos y la realizacion de las
encuestas.

3.3.1. Técnicas de recopilacion de datos

3.3.1.1. Encuestas Electronicas

La encuesta aplicada a los clientes de la empresa esta compuesta por 39
items o afirmaciones en base a las variables e indicadores propuestos,
considerando la escala de Likert. Para la variable calidad de servicio electrénico
se utilizé el modelo de instrumento E-S-QUAL que tiene 4 dimensiones con 22
items (adaptacion de Velarde & Medina, 2016); y para la variable satisfaccion del
cliente 3 dimensiones con 17 items (adaptacion de Marimon & Cristébal, 2012).

La instrumentacion para la recoleccién de datos de manera &gil y ordenada
fue a través de los cuestionarios, los cuales nos permitieron obtener datos de forma
homogénea; entendiendo que el cuestionario es el instrumento mas utilizado para
recolectar datos (Hernandez et al., 2010).

Cuando se menciona a las encuestas electronicas, se refieren al uso de

cuestionarios de manera online que permite recolectar diversa cantidad de
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respuestas de forma rapida y a un costo muy bajo. Los costos pueden ser menores
a comparacion de otros tipos de encuestas (Rocco & Oliari, 2007). En la
investigacion se usé la encuesta electrdnica a través de los correos electronicos
proporcionados a partir de la base datos de clientes.
3.3.2. Instrumentos de recoleccion de datos

La investigacion considerd dos cuestionarios: uno para medir el
comportamiento de la variable calidad de servicio (E-S-QUAL) y otro para medir
el comportamiento de la variable satisfaccion de clientes; ambos cuestionarios

fueron medidos bajo la escala de Likert.

3.3.2.1. Cuestionario

Para medir la calidad de servicio electronico se utiliz6 como instrumento
el modelo E-S-QUAL elaborado por Parasuraman et al., (2005) validado por Rafiq
et al., (2012), sobre 22 afirmaciones agrupadas en 4 dimensiones: eficiencia con
8 items; disponibilidad del sistema 4 items; fiabilidad 7 items y privacidad con 3
items. Asimismo, para medir la satisfaccion del cliente se utilizé las dimensiones
de Kotler (2003): rendimiento percibido que contiene 6 items; expectativas 5
items y niveles de satisfaccion con 6 items, haciendo un total de 17 items. Para la
medicién de ambas variables se considerd la escala de Likert con los siguientes
valores:

1 = Totalmente en Desacuerdo

2 = En Desacuerdo

3 = Indiferente

4 = De Acuerdo

5 = Totalmente de Acuerdo
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3.3.2.2. Escala de Likert

La escala de Likert consiste en un conjunto de items presentados en forma
de afirmaciones o juicios, por el cual se pide la reaccion de los participantes. Es
decir, se presenta cada afirmacion a los participantes y se solicita que externe su
reaccion eligiendo uno de los cinco puntos o categorias de la escala (cada punto
tiene asignado un valor numérico). De esta manera, el participante puntla cada
afirmacion; al final se obtiene una puntuacion total, el cual es la suma de las
puntuaciones obtenidas de todas las afirmaciones realizadas (Hernandez et al.,
2010).

La escala Likert es una medicién ordinal, al respecto Creswell (2005) y
Pell (2005) sefialan que se debe considerar un nivel de medicion por intervalos
porque ha sido probada en diferentes ocasiones. Para Jamieson (2004) debe
concebirse como ordinal y analizarse como tal. Para aclarar el tema analizar los
aportes de Hodge y Gillespie (2003), de Carifio y Rocco (2007 y 2008) y de
Achyar (2008).

Muchas veces se utiliza un intervalode 0O a4 ode-2a+2,enlugardela
5 (el més utilizado); los mismos que se muestran a continuacion (Hernandez et al.,

2010).
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1 2 3 4 5
Actitud muy Actitud muy
desfavorable favorable

Figura 9: Escala de Likert con intervalo de 1 a 5.
FUENTE: Hernandez et al, (2010), Metodologia de la Investigacion, p.251

0 1 2 3 4
Totalmente en Totalmente
desacuerdo de acuerdo

Figura 10: Escala de Likert con intervalo de 0 a 4.
FUENTE: Hernandez et al, (2010). Metodologia de la Investigacién, p.251

) -1 0 1 2
Totalmente en Totalmente
desacuerdo de acuerdo

Figura 11: Escala de Likert con intervalo de -2 a +2.
FUENTE: Hernandez et al., (2010). Metodologia de la Investigacion, p.251

34. POBLACIONY MUESTRA DEL ESTUDIO
3.4.1. Poblacion
Segun Fidias (2016), una poblacion es un conjunto finito o infinito de
elementos con caracteristicas comunes. En esa direccion, la empresa “Menta y
Frambuesa Cupcake” tiene en su cuenta de fanpage, un total de 1,580 seguidores
(agosto 2021); de éstos, el 75% hicieron consultas y/o compraron algin producto

que ofrece la fanpage, haciendo un total de 1,185 usuarios; el otro 25% de
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seguidores pueden en un momento dado formar parte de las ventas online, es decir
que los que consultaron pero que no adquirieron los productos via fanpage,
podrian ser futuras ventas potenciales y que deben ser materia de otro estudio. A
partir de este 75% de usuarios, se consideré como poblacion de estudio a los que
compraron algun producto de la empresa a través de la fanpage en los meses de
enero y agosto del afio 2021, haciendo un total de 181 usuarios.

A continuacion, se puede ver un aproximado de clientes que compraron y
consultaron a través de la fanpage de la empresa. La aplicacion del instrumento
esta dirigido a los clientes que realizaron compras, tomando como muestra a 181
clientes (Tabla 1).

Tabla 1. Clientes de la fanpage enero — agosto 2021
CLIENTES

%Aprox. ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO TOTAL

Compran 15% 16 13 24 20 31 29 27 22 181
Consultan 85% 90 70 130 110 171 161 151 120 1,004
Total 100% 107 83 154 130 201 190 178 142 1,185

FUENTE: Base de datos
3.4.2. Muestra
Para determinar el tamafio de la muestra, se utiliz6 la formula de poblacién
finita:

N*Zz*p*q

n=e2*(N—1)+Zz*p*q

181 * (1.96)2 = 0.6 * 0.4

"= 0.05)2« (181 — 1) + (1.96)2 + 0.6 * 0.4

n=119
Donde:

n: Tamafio de muestra
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N: Tamafio de la Poblacion = 181

Z: Pardmetro estadistico que depende el Nivel de Confianza (NC) = 1.96

e: Error de estimacion maximo aceptado = 0.05

p: Probabilidad de que ocurra el evento estudiado = 0.6

g: Probabilidad que no ocurra el evento estudiado (1-p) = 0.4

Si N es 181, los valores de probabilidad de éxito y de fracaso 0.6 y 0.4y
los valores para los niveles de confianza y error 1.96 y 0.05 respectivamente; se
obtiene como muestra a 119 clientes.

El procedimiento de seleccion de la muestra se realizo a través de Muestreo
Aleatorio Simple, ya que la poblacion tiene las mismas probabilidades iguales de
seleccion. Considerando que el orden de colocacién de elementos en las muestras
no interviene. Esta seleccion se realizé a través de la funcion aleatoria del software
Excel.
3.4.2.1. Criterios de inclusion

- Clientes de ambos géneros (mujeres y varones).

- Clientes entre los 18 afios hasta los 70 afios.

- Personas que adquirieron algun producto en la fanpage durante el

tiempo de la pandemia en los meses entre enero y agosto 2021.

3.4.2.2. Criterios de exclusion
- Menores de edad.
- Personas que no realizaron alguna compra a través de la plataforma.
3.5. DISENO ESTADISTICO
3.5.1. Confiabilidad del instrumento
Para determinar la confiabilidad del instrumento de medicion se realizo el

andlisis de consistencia interna mediante el Alfa de Cronbach.
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Tabla 2. Valores Alfa de Cronbach

Valores de Alfa Interpretacion
0.80-1.00 Muy Alta
0.60-0.79 Alta
0.40-0.59 Moderada
0.20-0.39 Baja

<0.20 Muy Baja

FUENTE: Hernandez et al, (2010). Metodologia de la Investigacion, p. 302

El analisis de fiabilidad se realiz6 sobre 39 items mediante el programa
SPSS version 25, obteniendo lo siguiente:

Tabla 3. Estadistica de fiabilidad variable Calidad de Servicio

Alfa de Cronbach N de
elementos
,895 22
FUENTE: Base de datos
Tabla 4. Estadistica de fiabilidad variable Satisfaccion del Cliente
Alfa de Cronbach N
elementos
,895 17
FUENTE: Base de datos
Tabla 5. Estadistica de fiabilidad para ambas variables
Alfa de Cronbach N
elementos
,891 39

FUENTE: Base de datos

El coeficiente de Alfa de Cronbach exige como valor minimo 0.70; si esta
por debajo significa que la consistencia interna o fiabilidad de la escala es baja;
para mejorar ese valor se debe eliminar ciertos items. Por otro lado, el valor
méaximo aceptable es 0.90, si se sobrepasa este valor se considera que hay

redundancia o duplicacién entre los items.
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En las tablas se muestran los resultados del analisis de confiabilidad a
través del Alfa de Cronbach; en la tabla 3 se muestra el resultado para la variable
1 (0.895), al ingresar 22 items, se puede sefialar que la fiabilidad o consistencia
interna es muy alta; en la tabla 4, se muestra el resultado para la variable 2 (0.895)
sobre 17 items, denotando una alta fiabilidad. Finalmente, en la tabla 5, se muestra
el resultado para ambas variables (0.891), sobre 39 items, lo que denota una
fiabilidad muy alta.

3.5.2. Validez del instrumento

3.5.2.1. Prueba de coeficiente Kaiser-Meyer-Olkin y Bartlett

Se realizd la prueba coeficiente KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) al
instrumento que considera las variables: calidad de servicio (E-S-QUAL) y
satisfaccion del cliente. Este coeficiente permitio comparar las magnitudes de los
coeficientes de correlacién parcial; para ello se tuvo en cuenta los siguientes
valores para el anélisis de los resultados:

Tabla 6. Valores Kaiser-Meyer-Olkin

Valores de KMO Interpretacion
0.0<KMO <05 Muy mala adecuacion muestral
05<KMO<0.6 Mala adecuacion muestral
0.6 <KMO<0.7 Mediocre adecuacién muestral
0.7<KMO<0.8 Aceptable adecuacién muestral
0.8<KMO<0.9 Buena adecuacion muestral
09<KMO<1.0 Excelente adecuacion muestral

FUENTE: Adaptado de Frias y Pascual (2012)

Para la variable 1, el coeficiente KMO es de 0.905 (ver tabla 7),
considerado de excelente adecuacién muestral, significa que el instrumento es
apto para su aplicacion; ademas, segun la prueba de Bartlett la significancia es

0.000, denotando la validez del instrumento al ser menor a 0.05.
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Tabla 7. Prueba de KMO y Bartlett variable calidad de servicio
Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,905
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 1682,234
Sig ,000

FUENTE: Base de datos

Para la variable 2, el coeficiente KMO es de 0.821 (ver tabla 8)
considerado de buena adecuacién muestral; lo que significa que el instrumento
es apto para su aplicacion; ademas, segun la prueba de Bartlett la significancia
es de 0.000, denotando la validez del instrumento al ser menor a 0.05.

Tabla 8. Prueba KMO y Bartlett variable satisfaccién del cliente
Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,821
Prueba de esfericidad de  Aprox. Chi-cuadrado 1356,054
Bartlett Gl 58

Sig ,000

FUENTE: Base de datos
3.5.2.2. Relacion de cada pregunta con respecto al resto
Estos resultados se obtuvieron del SPSS bajo los términos de
comunalidades; los datos de esta tabla representan el coeficiente de correlacién
lineal multiple de cada variable. Estas comunalidades son estimaciones de la
varianza compartida o comun entre las variables y mide el grado de informacion
que tenemos tras la extraccion. Las comunalidades carentes de explicacion son
las que estan por debajo de 0.5 0 0.55.
Las comunalidades para la variable Calidad de Servicio muestran como
valor minimo 0.746 (pregunta 9) y como valor maximo 0.977 (pregunta 1) (Ver
anexo 04); de la misma manera se observa las comunalidades para la variable

satisfaccion de los clientes; como valor minimo 0.832 (pregunta 28) y como
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valor maximo 0.986 (pregunta 39) (ver anexo 05). A partir de estos datos; se
concluye que todas las preguntas de ambas variables son aceptables porque son

mayores a 0.55 y que ninguna de ellas debe de ser extraida del instrumento.

3.5.2.3. Prueba de validez segun autores

Segun Rafiq et al., (2012) existe mucho apoyo en la validez del modelo
E-S-QUAL, tanto conceptual como empirico, para la calidad del servicio como
un constructo de orden superior, es decir, un constructo que tiene varios
subdimensiones. Por lo general, se conceptualiza como una construccion
reflexiva de segundo orden (Gronroos, 1984; Parasuraman, Zeithaml y Berry,
1988; Rust y Oliver, 1994); pero, recientemente se ha propuesto y probado
formulaciones de tercer orden (Brady y Cronin, 2001; Dabholkar, Thorpe y
Rentz, 1996; Dagger, Sweeney y Johnson, 2007). En la literatura en desarrollo
sobre la calidad del servicio electronico, esta surgiendo un enfoque similar; por
ejemplo, Cristobal, Flavian y Guinaliu (2007) proporcionan evidencia de un
constructo secundario para el constructo de calidad de servicio electrénico
percibido. PZM informa que, para el modelo de segundo orden, las cargas
factoriales y los estadisticos de ajuste fueron similares al modelo de primer
orden. La validez y apoyo que tiene el constructo quiere decir que el modelo E-
S-QUAL refleja su concepto tedrico y sus dimensiones tienen relacion.

Para la validez de la variable “Satisfaccion del Cliente”; Velarde y
Medina (2016) mencionan que la validacion del instrumento presentado fue
realizada por 3 expertos quienes evaluaron con claridad, coherencia y relevancia
los items presentados. Las sugerencias por parte de los validadores fue mejorar
la redaccion y afinar algunas preguntas; sin eliminar ninguna de las preguntas;

los mismos que permitieron validar el instrumento.
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3.5.3. Técnica de procesamiento de datos

Para procesar los datos, se utilizd el software Excel y el programa IBM
SPSS Statistics, ambos permitieron tratar y analizar los datos obtenidos sobre los
39 items planteados; el analisis estadistico nos permite determinar el objetivo de
estudio, el disefio de investigacion, la naturaleza y escala de medicién de las
variables. El andlisis descriptivo sera a través de tablas de frecuencias y
porcentajes.

También se utilizé el software SmartPLS como un interfaz gréafico de
usuario para el modelado de ecuaciones estructurales basadas en la varianza, y
para la inferencia estadistica se uso el coeficiente de correlacion de Pearson.

3.5.4. Coeficientes de correlacion pearson y spearman

El coeficiente de correlacion Pearson se usa cuando se tiene variables
cuantitativas y que son catalogadas normales, y teniendo mayor o igual a 30
datos.

El coeficiente de correlacion Spearman se usa cuando las variables son
cuantitativas y no normales, o que una variable sea cuantitativa y la otra
cualitativa; y datos menores a 30.

3.6. METODOLOGIA
3.6.1. Enfoque de investigacion

El enfoque de investigacion es el cuantitativo; en esa direccion, la
recoleccion de datos para probar las hipotesis planteadas se basa en la medicién
numérica y el analisis estadistico; en la investigacion se buscé medir la
correlacion entre calidad de servicio electrénico y la satisfaccion de los clientes

(Hernandez et al., 2014).
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En investigacion se desarroll6 procedimientos; que se inician con la idea,
se derivan objetivos con sus respectivas interrogantes; asimismo, se revisé la
literatura y se construyd un marco o una perspectiva tedrica. De las preguntas y
objetivos planteados se derivaron hipétesis, ademas se trazdé un plan para
probarlas (disefio); se midieron las variables en un determinado contexto; se
analizaron las mediciones obtenidas utilizando métodos estadisticos, y a través
de ello se extrajeron una serie de conclusiones.

3.6.2. Alcance de investigacion

El nivel de investigacion es correlacional porque se asocian dos
variables: calidad de servicio electrénico y satisfaccion del cliente. La finalidad
de este nivel de investigacion es dar a conocer y explicar el grado de asociacion
que existe entre dos variables mediante un patron predecible para un grupo o
poblacion (Hernandez et al., 2010); se espera que la relaciéon entre las dos
variables y sus indicadores sea significativa. En ocasiones solo se analiza la
relacion entre dos variables, o entre tres, cuatro o mas variables. Los estudios
correlacionales, al evaluar el grado de asociacion entre dos 0 més variables,
miden cada una de ellas (presuntamente relacionadas) y, después, cuantifican y
analizan la vinculacién; tales correlaciones se sustentan en hipétesis sometidas
a prueba.

3.6.3. Disefio de investigacion

La investigacion se enmarca en el disefio “No Experimental Transversal”;
en el trabajo se obtuvo datos sin la manipulacion de las variables, se recaudo los
datos a partir de las situaciones ya existentes. Abarca grupos o subgrupos de
personas, objetos o indicadores; asi como diferentes comunidades, situaciones o

eventos (Hernandez et al., 2014).
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El disefio es el siguiente:

O, Calidad de Servicio

O Satisfaccion del cliente
M : Muestra
O1 : Observaciones de la Calidad de Servicio (Modelo E-S-QUAL)
O2 : Observaciones del Satisfaccion del cliente
r : Correlacion entre las variables observadas
3.6.4. Método de investigacion
El método utilizado fue el deductivo, al abordar teoria sobre ambas
variables; se parte de aspectos generales, para dar explicaciones particulares. Es
usado en investigaciones cuantitativas con caracter correlacional o explicativo
(Hern&ndez et al., 2014).
3.7.  VARIABLES
VARIABLE 1: Calidad de servicio (modelo E-S-QUAL).

Dimensiones:

Eficiencia.

Disponibilidad del sistema.

Fiabilidad.

Privacidad.

VARIABLE 2: Satisfaccion del cliente.
Dimensiones:
- Rendimiento percibido.

- Las expectativas.
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- Niveles de satisfaccion.
3.8.  ANALISIS DE LOS RESULTADOS

3.8.1. Distribucion de probabilidad no normal

En lainvestigacion se utilizo la prueba de normalidad, la misma que denota
que la distribucién de una variable esta determinada por su media y su desviacion
estandar, dando la forma de una campana de Gauss; ésta alcanza una mayor altura
con respecto a la media y las ramas se extienden a lo largo de la curva. La
distribucion se llama normal o paramétrica cuando sigue el modelo de la campana
de Gauss y serd no normal o no paramétrica cuando se aleje de la forma de la
campana.

Para el analisis no paramétrico se debe considerar las siguientes
consideraciones (Hernandez, Fernadndez, & Baptista, 2010):

1. Lamayoria de éstos no requieren de presupuestos acerca de la forma de la
distribucion poblacional. Las distribuciones no normales son conocidas
también distribuciones “libres”.

2. Las variables no necesariamente tienen que estar medidas en un nivel por
intervalos o de razon; pueden analizar datos nominales u ordinales. De
hecho, si se quiere aplicar analisis no paramétricos a datos por intervalos
0 razon, se necesita resumir en categorias discretas. Las variables deben
ser categoricas.

Para la prueba de normalidad hay que tomar en cuenta lo siguiente:
Sin > 50, se aplica Kolmogorov — Smirnov;
Sin <50, se aplica Shapiro — Wilk;

Siendo n = nimero de encuestados
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La prueba de normalidad nos ayudd a saber si las dos variables tienen una
distribucion normal o no; teniendo en cuenta que la distribucion normal tiene
ciertas caracteristicas.
3.8.1.1. Analisis del promedio

A través del SPSS se hallé la media; ésta mide inicialmente el puntaje
promedio (este puede referir un nivel medio, alto o bajo) que represente a todos
los puntajes o percepciones, pero la validez de esta representatividad requiere de
las medidas de dispersion.
3.8.1.2. Analisis de normalidad

El andlisis de normalidad permite definir qué tipo de distribucion tienen
los datos de la muestra, estas divergen en dos tipos, paramétricas o normales y no
paramétricas o no normales; se considero:

Nivel de Confianza = 0.95

Margen de error = 5%

El resultado nos servird para analizar el p-valor, siendo p-valor = el
minimo de riesgo.

Si p-valor < 0.05, se rechaza la HO, lo que significaria que la distribucion
sera no parameétrica. Si p-valor > 0.05, se acepta la HO y se rechaza la H1, lo que
significaria que la distribucion sera paramétrica.

Cuando nos referimos a HO y H1, es porque se plantea dos hipotesis de
normalidad:

HO: Datos que siguen una distribucion normal.

H1: Datos que no siguen una distribucién normal.

A continuacion, se presenta la siguiente tabla:
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Tabla 9. Prueba de normalidad Kolmogorov - Smirnov

Estadistico gl Sig.
E S QUAL 174 119 ,000
SATISFACCION 241 119 ,000

FUENTE: Base de datos

En la Tabla 9 se muestra que los grados libertad (gl) sobre el tamafio de la
muestra (119). Cuando hablamos de significancia (Sig.) nos referimos a p-valor
que se menciono anteriormente, el p-valor obtenido 0.000, es menor a 0.05 por lo
que se rechaza la hipotesis nula; es decir, los datos no son simétricos y no siguen
una distribucion normal; por lo que, nos basaremos en la estadistica no
paramétrica.
3.8.1.3. Analisis del coeficiente de correlacion

El analisis de correlacion para las variables calidad de servicio y
satisfaccion del cliente, permitid determinar la aplicacion de un tipo de
coeficientes; el r de Pearson si las distribuciones son paramétricas y la rho de
Spearman si las distribuciones no paramétricas. En la Tabla 9, se observa que
ambas variables tienen una distribucion no paramétrica, por lo que su tratamiento
fue a través de la rho de Spearman.

El coeficiente de correlacién puede variar de -1,00 a +1,00, cada valor
significa un tipo de relacion entre las variables. La tabla muestra los valores que

se puede asumir:
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Tabla 10. Niveles de correlacion

Valor Interpretacion
-1,00 Correlacion negativa perfecta
-0,90 Correlacion negativa muy fuerte
-0,75 Correlacion negativa considerable
-0,50 Correlacion negativa media

-0,25 Correlacion negativa débil

-0,10 Correlacion negativa muy débil
0,00 No existe correlacion alguna entre las variables

+0,10 Correlacion positiva muy débil

+0,25 Correlacion positiva débil

+0,50 Correlacion positiva media

+0,75 Correlacion positiva considerable

+0,90 Correlacion positiva muy fuerte

+1,00 Correlacion positiva perfecta

FUENTE: Hernandez et al, (2010). Metodologia de la Investigacion, p.305

3.8.2. CRITERIO DE CONTRASTACION DE HIPOTESIS

Para poder contrastar las hipdtesis se utiliz6 los datos de la Tabla 10; y

para el analisis de los niveles de correlacion, se uso la correlacion Rho de

Spearman. La correlacion serd significativa; si la significancia (Sig. bilateral) es

menor a 0,05. Se obtendra graficos de dispersion y se sabra si la correlacion es

positiva 0 no. Asi mismo, a través de los resultados anteriores, se sabra si se

rechaza o acepta la hip6tesis nula y la hipdtesis alterna.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS
Los resultados de esta investigacion se dividen en tres partes:

- Enla primera parte se aborda el andlisis de las dimensiones e indicadores de cada
variable.

- En la segunda parte se aborda el anélisis de los objetivos; para ello, se utilizan
tablas y graficos de dispersion que permiten exponer el comportamiento de la
calidad de servicio electronico y satisfaccion del cliente.

- Y en la tercera parte, se considera la contrastacion de la hipdtesis general e
hipdtesis especificas.

4.1.1. Analisis de las variables
4.1.1.1. Analisis descriptivo variable “calidad de servicio”

A continuacién, se analiza el comportamiento de las 4 dimensiones de la
calidad de servicio (modelo E-S-QUAL) con sus respectivos indicadores:
4.1.1.1.1. Dimension: Eficiencia

Esta primera dimension tiene ocho (8) indicadores, el analisis de los

mismos se presenta a continuacion (afirmaciones consideradas en el cuestionario):
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[ En Desacuerdo

B Indiferente

B De Acuerdo

B Totalmente de Acuerdo

Figura 12: Facilidad de blsqueda — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS

Tabla 11. Facilidad de busqueda — Promedio

N Media

1. El sitio web me facilita la busqueda

de los productos.
FUENTE: Base de datos SPSS

119 3,91

Interpretacion:

En la Figura 12 se muestra que el 5,9% de los encuestados estan en
desacuerdo con la afirmacion planteada; el 17,6% indiferentes; el 56,3% de
acuerdo y el 20,2% estan totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada. Asi
mismo en la Tabla 11, se muestra el promedio obtenido en este item (3,91), el
mismo que guarda relacion con el 56,3% y el 20,2% que mostraron su acuerdo
con la afirmacion planteada.

Andlisis:

Los resultados muestran que el 56,3% de los clientes estan satisfechos con
el sitio web porque facilita la basqueda de los productos en la misma, ésta brinda

informacion adecuada y necesaria sobre los productos que ofrecen, aunado a la
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informacion que se brinda sobre la misma empresa. Sin embargo, el 5,9% de los
clientes mostraron su insatisfaccion porque la pagina web de la empresa no
permite una busqueda facil de sus productos o porque la plataforma no ayuda en
el acceso a la informacion que se necesita de los productos; esto es, que los
mensajes y publicaciones sobre los productos ofrecidos en la plataforma no
ayudan a tal objetivo.

B En Desacuerda

M indiferente

W De Acuerdo

E Totalmente de Acuerdo

Figura 13: Facilidad de acceso al contenido — Frecuencia
FUENTE: Base de datos

Tabla 12. Facilidad de acceso al contenido — Promedio
N Media

2. El sitio web me facilita el acceso a todo su
contenido.

FUENTE: Base de datos SPSS

119 3,72

Interpretacion:

En la Figura 13 se muestra que el 18,5% de los encuestados estan en
desacuerdo con la afirmacion planteada; el 10,9% indiferentes; el 50,4% de
acuerdo y el 20,2% estan totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada. Asi

mismo, en la Tabla 12, se muestra el promedio obtenido en este item (3,72); el
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mismo que guarda relacion con el 50,4% y el 20,2% que mostraron su acuerdo
con la afirmacion planteada.

Anélisis:

Los resultados muestran que el 50,4% de los clientes estan satisfechos
sobre la facilidad de acceso que se tiene a cualquier parte del sitio web; utilizando
para ello el Facebook porque presenta disefios faciles y sencillos para visitar
cualquier parte del sitio web. Sin embargo, el 18,5% mostraron su insatisfaccion
al percibir que el acceso a la pagina no cubre sus expectativas, se entiende que
éstos no estan familiarizados con los cambios repentinos que se dan en el disefio
de fanpage.

B Totalmente en Desacuerdo
M indiferente

MDe Acuerdo

ETotalmente de Acuerda

Figura 14: Facilidad en la transaccion — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS

Tabla 13. Facilidad en la transaccion — Promedio

N Media

3. El sitio web me permite una fécil

transaccion.
FUENTE: Base de datos SPSS

119 3,73

Interpretacion:
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En la Figura 14 se muestra que el 5,9% de los encuestados estan totalmente
en desacuerdo con la afirmacion planteada; el 23,5% indiferentes; el 56,3% de
acuerdo, y el 14,3% estan totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada. Asi
mismo en la Tabla 13 se muestra el promedio obtenido en este item (3,73); el
mismo que guarda relacion con el 56,3% y el 14,3% que mostraron su acuerdo
con la afirmacion planteada.

Anélisis:

Los resultados muestran que el 56,3% de los clientes estan satisfechos con
la facilidad de realizar sus pagos (transacciones bancarias) al momento de adquirir
algin producto. La empresa facilita las transacciones de manera directa, ésta
brinda diversas formas de pago a través de tarjetas o aplicaciones diversas con los
bancos. Sin embargo, el 5,9% maostraron su insatisfaccion con este servicio en la
plataforma, se deduce que éstos no se adaptan por completo a estas formas de pago
0 tienen inconvenientes con los datos solicitados al momento de realizar sus

transacciones, 0 no cuentan con tarjetas para realizar este tipo de pagos.

B Totalmente en Desacuerdo
BEn Desacuerda

M ndiferente

HEDe Acuerdo

[Tatalmente de Acuerdo

Figura 15: Informacion brindada — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS
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Tabla 14. Informacién brindada — Promedio

N Media

4. La informacion brindada en el sitio
web satisface mis expectativas.
FUENTE: Base de datos SPSS

119 3,90

Interpretacion:

En la Figura 15 se muestra que el 5,9% de los encuestados estan totalmente
en desacuerdo con la afirmacion planteada; el 5,9% en desacuerdo; el 11,8%
indiferentes, el 45,4% de acuerdo y el 31,1% estan totalmente de acuerdo con la
afirmacion planteada. Asi mismo, en la Tabla 14 se muestra el promedio obtenido
en este item (3,90); el mismo que guarda relacion con el 45,4% y el 31,1% que
mostraron su acuerdo con la afirmacién planteada.

Anélisis:

Los resultados muestran que el 45,4% de los clientes encuestados estan
satisfechos con la organizacién de la informacion en la pagina web; esto ayuda a
que puedan encontrar la informacion sobre los productos que necesitan; que la
navegacion en la fanpage sea de manera facil. Sin embargo, el 11,8% mostraron
su insatisfaccion, éstos piensan o sienten que no existe una organizacién adecuada
de la informacidn sobre los productos en la fanpage, o son limitadas las secciones
que tiene la pagina web y es cierto en el entendido de que la pagina web aun tiene
limitaciones para ofrecer sus productos; ademas, el disefio de la fanpage no

permite organizar cierta informacion que ayudaria a tomar mejores decisiones.
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[E Totalmente en Desacuerdo
En Desacuerdo

M indiferente

HEDe Acuerdo

OTatalmente de Acuerda

Figura 16: Rapidez en la carga — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS

Tabla 15. Rapidez en la carga — Promedio

N Media

5. El sitio web carga rapidamente. 119 3,76
FUENTE: Base de datos SPSS

Interpretacion:

En la Figura 16 se muestra que el 5,9% de los clientes encuestados estan
totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada; el 6,7% en desacuerdo; el
16,8% indiferentes; el 46,2% de acuerdo y el 24,4% estan totalmente de acuerdo
con la afirmacion planteada. Asi mismo en la Tabla 15 se muestra el promedio
obtenido en este item (3,76); el mismo que guarda relacion con el 46,2% vy el
24,4% que mostraron su acuerdo con la afirmacion planteada.

Anélisis:

Los resultados muestran que el 46,2% de los clientes estan satisfechos con
la rapidez en la carga del sitio web; al respecto, se debe entender que ésta carga
rapida depende de la velocidad del internet que tiene un cliente, porque esto le

permitira soportar la cantidad de informacion e imagenes que muestra la empresa
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en su pagina web (Facebook). Sin embargo, el 5,9% mostraron su insatisfaccion
con este servicio en la plataforma, entendiendo que no todos los clientes tienen la
velocidad o capacidad de internet para una fécil navegacion o en el peor de los
casos que esto sea producido por fallas técnicas ocasionadas por Facebook.

B Tatalmente en Desacuerdo
En Desacuerdo
Mindiferente

EDe Acuerdo

O Tatalmente de Acuerdo

Figura 17: Facilidad de uso — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS

Tabla 16. Facilidad de uso — Promedio

N Media

6. El sitio web es de facil uso. 119 3,91

FUENTE: Base de datos SPSS

Interpretacion:

En la Figura 17 se muestra que el 5,9% de los clientes encuestados estan
totalmente en desacuerdo con la afirmacién planteada; el 5,9% en desacuerdo; el
11,8% indiferentes; el 44,5% de acuerdo y el 31,9% estan totalmente de acuerdo
con la afirmacion planteada. Asi mismo, en la Tabla 16 se muestra el promedio
obtenido en este item (3,91); el mismo que guarda relacion con el 44,5% vy el
31,9% que mostraron su acuerdo con la afirmacion planteada.

Andlisis:
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Los resultados muestran que el 44,5% de los clientes estan satisfechos con
la facilidad de usar la pagina web; al respecto Facebook busca satisfacer a sus
clientes presentando disefios sencillos de fanpage para empresas que crean su
cuenta en ella, en esa direccién los clientes perciben que la empresa presenta una
pagina amigable que los atrae. Sin embargo, el 5,9% mostraron su insatisfaccion
con el uso de la plataforma; se deduce que éstos han empezado a usar esta
plataforma y no estdn familiarizados con su manejo o0 navegacion 0 que nunca
navegaron por alguna pagina web. Ademas, se debe entender que las personas que
empezaron a usar la red social Facebook lo hicieron para relacionarse con otras
personas y/o con sus empresas favoritas; sin estar preparados para aprovechar las

bondades de este tipo de paginas.

B En Desacuerdo

M ndiferente

W De Acuerdo

E Totalmente de Acuerdo

Figura 18: Acceso rapido — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS

Tabla 17. Acceso rapido — Promedio

N Media

7. El sitio web me permite acceder

rapidamente.
FUENTE: Base de datos SPSS

119 3,97
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Interpretacion:

En la Figura 18 se muestra que el 5,9% de los clientes encuestados estan
en desacuerdo con la afirmacion planteada; el 17,6% indiferentes, el 50,4% de
acuerdo y el 26,1% estan totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada. Asi
mismo, en la Tabla 17 se muestra el promedio obtenido en este item (3,97). el
mismo que guarda relacion con el 50,4% y el 26,1% que mostraron su acuerdo
con la afirmacion planteada.

Anélisis:

Los resultados muestran que el 50,4% de los clientes estan satisfechos con
el acceso rapido a la plataforma; al respecto, se debe entender que la rapidez en el
acceso a la fanpage, depende de la velocidad de internet que tenga el cliente, este
detalle le permitiria encontrar la tienda virtual de manera rapida en el buscador,
siendo el nombre un detalle a favor porque no existen otras empresas con un
nombre similar, lo que hace que los clientes la encuentren y accedan de manera
rapida; en esa direccién, éstos perciben que la empresa decidié por tener su
fanpage en la red social mas usada por la rapidez en el acceso manejando detalles
como las respuestas rapidas, las respuestas de los mensajes lo hacen maximo en
un dia. Sin embargo, el 5,9% mostraron su insatisfaccion con el acceso répido a
la plataforma; se deduce, que éstos tuvieron problemas en la red o se demoran en

cargar las imagenes que {presenta la pagina web.
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BEn Desacuerdo

M indiferente

BDe Acuerda

[ Totalmente de Acuerdo

Figura 19: Organizacion — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS

Tabla 18. Organizacién — Promedio

N Media

8. El sitio web esté bien organizado. 119 4,02
FUENTE: Base de datos SPSS

Interpretacion:

En la Figura 19 se muestra que el 5,9% de los clientes encuestados estan
en desacuerdo con la afirmacién planteada; el 17,6% indiferentes; el 45,4% de
acuerdo y el 31,1% estan totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada. Asi
mismo, en la Tabla 18 se muestra el promedio obtenido en este item (4,02); el
mismo que guarda relacion con el 45,4% vy el 31,1% de los clientes que mostraron
su acuerdo con la afirmacion planteada.

Analisis:

Los resultados muestran que el 45,4% de los clientes encuestados estan
satisfechos con la organizacion de la plataforma; éstos perciben que la fanpage,
considera secciones con informacion necesaria para los productos ofrecidos; lo
que hace que tengan una mejor experiencia en la navegacion de la pagina. En ese
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sentido, la empresa ha disefiado la pagina con secciones o apartados bien
organizados e informacion necesaria segun la necesidad de los clientes. Sin
embargo, el 5,9% perciben todo contrario; se deduce que es por falta de
informacion o que no estdn ubicados en la seccién adecuada, o que faltan

secciones que satisfagan las necesidades de éstos.

4.1.1.1.2. Dimensidn: Disponibilidad del Sistema
Esta dimension tiene cuatro (4) indicadores, el analisis de los mismos se
presenta a continuacion (afirmaciones consideradas en el cuestionario):

B Totalmente en Desacuerdo
B En Desacuerdo

M ndiferente

HDe Acuerdo

[Totalmente de Acuerdo

Figura 20: Disponibilidad del sitio web — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS
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Tabla 19. Disponibilidad del sitio web — Promedio

N Media

9. El sitio web esté& siempre disponible. 119 3,55

FUENTE: Base de datos SPPS
Interpretacion:

En la Figura 20 se muestra que el 5,9% de los clientes encuestados estan
totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada; el 5,9% en desacuerdo; el
36,1% indiferentes; el 31,9% de acuerdo y el 20,2% estan totalmente de acuerdo
con la afirmacién planteada. Asi mismo, en la Tabla 19 se muestra el promedio
obtenido en este item (3,55); el mismo que guarda relacion con el 31,9% vy el
20,2% de los clientes que mostraron su acuerdo con la afirmacién planteada.

Analisis:

Los resultados muestran que el 31,9% de los clientes estan satisfechos con
la disponibilidad del sitio web; éstos perciben que el horario disponible de la
fanpage y de la misma plataforma funciona de acuerdo a sus intereses; por lo que
podemos decir que tanto el acceso a la pagina web y el horario de atencién siempre
estan disponibles para “poder comunicarse. Sin embargo, el 5,9% mostraron su
insatisfaccion con el servicio, éstos perciben que el horario de atencion al no estar
especificado de manera clara no permite una relacion fluida con la fanpage de la

empresa, lo que genera la incomodidad de éstos.
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B Totalmente en Desacuerdo
En Desacuerdo

M indiferente

EDe Acuerdo

[OTatalmente de Acuerdo

Figura 21: Rapidez del sistema — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS

Tabla 20. Rapidez del sistema — Promedio

N Media

10. El sistema se inicia y se ejecuta

rapidamente.
FUENTE: Base de datos SPSS

119 3,34

Interpretacion:

En la Figura 21 se muestra que el 5,9% de los clientes encuestados estan
totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada; el 12,6% en desacuerdo; el
35,3% indiferentes; el 33,6% de acuerdo y el 12,6% estan totalmente de acuerdo
con la afirmacion planteada. Asi mismo, en la Tabla 20 se muestra el promedio
obtenido en este item (3,34); el mismo que guarda relacion con el 33,6% y el
12,6% de los clientes que mostraron su acuerdo con la afirmacién planteada.

Andlisis:

Los resultados muestran que el 33,6% de los clientes estan satisfechos con
la rapidez en el inicio y ejecucion del sistema; éstos ingresan a la plataforma y

puede hacer lo que crean conveniente en la pagina web de la empresa. Sin
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embargo, el 5,9% perciben lo contrario, que la ejecucién y el procesamiento de
datos presentan demoras; en el entendido de que éstos acceden a la fanpage desde
una computadora o un celular; lo que hace que el inicio y ejecucion de la fanpage
o el acceso en general a la pagina web sea lento o rapido por los equipos que utiliza
y dispone el cliente.

B Totalmente en Desacuerdo
M En Desacuerdo

M indiferente

EDe Acuerdo

[ Totalmente de Acuerdo

Figura 22: Fluidez del sistema — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS

Tabla 21. Fluidez del sistema — Promedio

N Media

11. El sistema no se bloquea. 119 3,51
FUENTE: Base de datos SPSS

Interpretacion:

En la Figura 22 se muestra que el 6,7% de los clientes encuestados estan
totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada; el 17,6% en desacuerdo; el
23,5% indiferentes; el 21,8% de acuerdo y el 30,3% estan totalmente de acuerdo
con la afirmacion planteada. Asi mismo en la Tabla 21 se muestra el promedio
obtenido en este item (3,51); el mismo que guarda relacién con el 21,8% vy el

30,3% de los clientes que mostraron su acuerdo con la afirmacion planteada.
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Anélisis:

Los resultados muestran que el 30,3% de clientes estan satisfechos con el
funcionamiento del sistema; segln éstos no existe interferencias en el sistema, lo
que facilita el acceso a la pagina web y a la navegacion de manera sencilla;
ademas, debe entenderse que este tipo de pagina web no puede sufrir algin tipo
de bloqueo porque es utilizado de manera publica y si fuese lo contrario se crearia
un caos general. Sin embargo, existe el 6,7% de los clientes que mostraron su
insatisfaccion con el sistema, se deduce que experimentaron algin tipo de
blogueo; esto puede darse por la proteccion en la navegacién o estar relacionado
con las configuraciones que exige Chrome para una eficiente navegacion.

[BEn Desacuerdo

M indiferente

BDe Acuerda

[ Totalmente de Acuerda

Figura 23: Ingreso de pedidos — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS

Tabla 22. Ingreso de pedidos — Promedio

N Media

12. El sistema no se congela al ingresar

los pedidos.
FUENTE: Base de datos SPPS

119 3,63
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Interpretacion:

En la Figura 23 se muestra que el 17,9% de los clientes encuestados estan
en desacuerdo con la afirmacion planteada; el 25,2% indiferentes; el 33,6% de
acuerdo y el 23,5% estan totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada. Asi
mismo en la Tabla 22 se muestra el promedio obtenido en este item (3,63); el
mismo que guarda relacion con el 33,6% y el 23,5% de los clientes que mostraron
su acuerdo con la afirmacion planteada

Anélisis:

Los resultados muestran que el 33,6% de clientes estan satisfechos con el
ingreso de datos al realizar un pedido; esto significa que no tienen algun tipo de
inconveniente al hacer el pedido en el sistema; en todo caso si existiese algun
inconveniente en el sistema como por ejemplo el congelamiento, notaron que la
empresa reacciona rapidamente para continuar con la recepcion de los diferentes
pedidos sin problemas con la seguridad de ser atendidos. Sin embargo, el 17,9%
mostraron su insatisfaccion con el funcionamiento del sistema al momento de
ingresar los pedidos; se deduce que el sistema se congeld en pleno proceso del
pedido, esto debido a deficiencias internas de la plataforma o a factores externos
como las fallas provocadas por internet, lo que trae como consecuencia no
registrar o guardar los datos del pedido del cliente hasta ese momento del

percance.

4.1.1.1.3. Dimension: Fiabilidad
Esta dimension tiene siete (7) indicadores, el anélisis de los mismos se

presenta a continuacion (afirmaciones consideradas en el cuestionario):
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B Totalmente en Desacuerdo
B En Desacuerdo
Mindiferente

HEDe Acuerdo

[ Totalmente de Acuerdo

Figura 24: Atencion de pedidos — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS

Tabla 23. Atencion de pedidos — Promedio

N Media

13. Los pedidos son atendidos de manera oportuna. 119 3,87
FUENTE: Base de datos SPSS

Interpretacion:

En la Figura 24 se muestra que el 11,8% de los clientes encuestados estan
totalmente en desacuerdo con la afirmacién planteada; el 5,9% en desacuerdo; el
13,4% indiferentes; el 21,8% de acuerdo y el 47,1% estan totalmente de acuerdo
con la afirmacién planteada. Asi mismo en la Tabla 23 se muestra el promedio
obtenido en este item (3,87); el mismo que guarda relacion con el 21,8% vy el
47,1% de los clientes que mostraron su acuerdo con la afirmacion planteada.

Andlisis:

Los resultados muestran que el 47,1% de los clientes encuestados estan
satisfechos con la atencién oportuna de los pedidos; éstos perciben que la empresa
cumple con lo prometido a través de la fanpage; esto referido a ofertas, disefios

solicitados, sabores, cantidad, tamafio, calidad, entre otros; se entiende, que la
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atencion de los pedidos conlleva a respetar o cumplir al detalle el pedido realizado;
desde la toma del pedido hasta la entrega del mismo. Sin embargo, se tiene el 5,9%
de clientes que mostraron su insatisfaccion con la atencién de los pedidos, se
deduce que lo mostrado en el sitio web no es concordante con el pedido o que ante
problemas técnicos no permitieron realizar sus pedidos de manera adecuada.

B Totalmente en Desacuerdo
En Desacuerda
Mindiferente

EDe Acuerdo

[Tatalmente de Acuerda

Figura 25: Disponibilidad de productos — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS

Tabla 24. Disponibilidad de productos — Promedio

N Media
14. Siempre existe disponibilidad de productos. 119 3,92
FUENTE: Base de datos SPSS

Interpretacion:

En la Figura 25 se muestra que el 5,9% de los clientes
encuestados estan totalmente en desacuerdo con la afirmacion
planteada; el 11,8% en desacuerdo; el 13,4% indiferentes; el 21,8% de
acuerdo y el 47,1% estan totalmente de acuerdo con la afirmacion
planteada. Asi mismo, en la Tabla 24 se muestra el promedio obtenido

en este item (3,92); el mismo que guarda relacién con el 21,8% y el
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47,1% de los clientes que mostraron su acuerdo con la afirmacion
planteada.

Andlisis:

Los resultados muestran que el 47,1% de clientes estan
satisfechos con la disponibilidad de productos en el sitio web; perciben
que la empresa mantiene actualizado e informan oportunamente sobre
la disponibilidad de los diferentes productos ofrecidos; estan seguros
que los productos solicitados estan disponibles y que seran atendidos
oportunamente; asi mismo, al tener informacion actualizada de los
productos disponibles, tienen méas opciones para la adquisicion de los
productos. Sin embargo, el 5,9% de clientes mostraron su insatisfaccion
con el servicio; este resultado es como consecuencia de que éstos
observaron que la empresa no actualiz6 el movimiento de los productos
0 que no existe informacion actualizada sobre la disponibilidad o no de
algln producto.

B Totalmente en Desacuerdo
B En Desacuerda

M ndiferente

HDe Acuerdo

[Tatalmente de Acuerda

Figura 26: Entrega de pedidos — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS
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Tabla 25. Entrega de pedidos — Promedio

N Media

15. Los pedidos son entregados de manera rapida. 119 3,76
FUENTE: Base de datos SPSS

Interpretacion:

En la Figura 26 se muestra que el 5,9% de los clientes encuestados estan
totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada; el 11,8% en desacuerdo; el
13,4% indiferentes; el 37,8% de acuerdo y el 31,1% estan totalmente de acuerdo
con la afirmacion planteada. Asi mismo, en la Tabla 25 se muestra el promedio
obtenido en este item (3,76); el mismo que guarda relacion con el 37,8% y el
31,1% de los clientes que mostraron su acuerdo con la afirmacion planteada.

Andlisis:

Los resultados muestran que el 37,8% de los clientes encuestados estan
satisfechos con la entrega producto; perciben rapidez en la entrega, destacando el
servicio de delivery, a través del cual se hace llegar el producto desde la empresa
hasta la direccion del cliente; al respecto, la empresa cuenta con movilidad propia
para realizar este tipo de servicio de forma rapida. Sin embargo, el 5,9% de
clientes mostraron su insatisfaccion con la entrega del producto; que puede ser
como consecuencia del trafico, que el pedido sea en horas punta o porque la
movilidad tuvo algin percance técnico, detalles que condicionan de una u otra

manera la entrega del producto.
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B Totalmente en Desacuerdo
B En Desacuerdo

M ndiferente

EDe Acuerdo

[ITotalmente de Acuerdo

Figura 27: Envio de productos — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS

Tabla 26. Envio de productos — Promedio

N Media

16. Los envios nunca han sido

rechazados.
FUENTE: Base de datos SPSS

119 3,75

Interpretacion:

En la Figura 27 se muestra que el 59% de los clientes
encuestados estdn totalmente en desacuerdo con la afirmacion
planteada; el 11,8% en desacuerdo; el 19,3% indiferentes; el 27,7% de
acuerdo y el 35,3% estan totalmente de acuerdo con la afirmacién
planteada. Asi mismo, en la Tabla 26 se muestra el promedio obtenido
en este item (3,75); el mismo que guarda relacion con el 27,7% vy el
35,3% de los clientes que mostraron su acuerdo con la afirmacién

planteada.
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Andlisis:

Los resultados muestran que el 35,3% de clientes estan
satisfechos con el envio de los productos solicitados; éstos perciben que
la empresa cumple con enviar los productos respetando los detalles
especificados; no dando lugar a quejas o malestar alguno, ni rechazo de
los productos enviados, relevando los protocolos que se tiene para tal
fin. Sin embargo, el 5,9% mostraron su insatisfaccion con el servicio,
éstos consideran que los productos recepcionados no estan en relacion
a lo solicitado, lo que ha provocado rechazos hasta la devolucion

realizado.

BEn Desacuerda

M indiferente

BDe Acuerda

E Totalmente de Acuerdo

Figura 28: Stock de productos — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS

Tabla 27. Stock de productos — Promedio

N Media
119 3,57

17. Cuentan con el stock necesario de los productos
solicitados.
FUENTE: Base de datos SPSS
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Interpretacion:

En la Figura 28 se muestra que el 23,5% de los clientes encuestados estan
en desacuerdo con la afirmacion planteada; el 19,3% indiferentes; el 33,6% de
acuerdo y el 23,5% estan totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada. Asi
mismo en la Tabla 27 se muestra el promedio obtenido en este item (3,57); el
mismo que guarda relacion con el 33,6% y el 23,5% de los clientes que mostraron
su acuerdo con la afirmacion planteada.

Anélisis:

Los resultados muestran que el 33,6% de los clientes estan satisfechos con
el stock de productos que tiene la empresa; al respecto éstos observan que la
fanpage publica stocks actualizados de productos; sienten que la cantidad del
stock publicada en el sitio web les permite satisfacer sus necesidades de manera
oportuna. Sin embargo, el 23,5% mostraron su insatisfaccion con el stock de
productos; el motivo puede ser porque no lograron obtener el producto requerido
0 que la empresa no maneja adecuadamente el stock minimo necesario para cada

producto generando el malestar de los mismos.
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BEn Desacuerdo

M indiferente

W De Acuerdo

[ Totalmente de Acuerda

Figura 29: Exhibicion de ofertas - Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS

Tabla 28. Exhibicién de ofertas - Promedio

N Media

18. Cumplen con las ofertas exhibidas. 119 3,87
FUENTE: Base de datos SPSS

Interpretacion:

En la Figura 29 se muestra que el 17,6% de los clientes encuestados estan
en desacuerdo con la afirmacion planteada; el 13,4% indiferentes; el 33,6% de
acuerdo y el 35,3% estan totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada. Asi
mismo en la Tabla 28 se muestra el promedio obtenido en este item (3,87); el
mismo que guarda relacion con el 33,6% y el 35,3% de los clientes que mostraron
su acuerdo con la afirmacion planteada.

Anélisis:

Los resultados muestran que el 35,3% de los clientes estan satisfechos con
la informacion y el cumplimiento de las ofertas; perciben que la empresa publica
en su fanpage ofertas actualizadas por temporadas, como el dia del padre, dia de

la madre, dia de los enamorados, aniversarios, entre otros eventos; en estas ofertas
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por ejemplo se consideran descuentos cuando se solicita un paquete de productos.
Sin embargo, el 17,6% mostraron su insatisfaccion con el cumplimiento de las
ofertas, dudan de su veracidad, porque si bien las ofertas estan publicadas no
especifican las fechas limites 0 no mencionan de manera clara que las ofertas se

aplican solo a determinados productos.

.Totalmente en
Desacuerdo

M En Desacuerda

M ndiferente

[ De Acuerdo
[OTotalmente de Acuerda

Figura 30: Tiempo de entrega — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS

Tabla 29. Tiempo de entrega — Promedio

N Media

19. Cumplen con el tiempo en la entrega

de productos.
FUENTE: Base de datos SPSS

119 3,81

Interpretacion:

En la Figura 30 se muestra que el 11,8% de los clientes encuestados estan
totalmente en desacuerdo con la afirmacién planteada; el 5,9% en desacuerdo; el
13,4% indiferentes; el 27,7% de acuerdo y el 41,2% estan totalmente de acuerdo
con la afirmacién planteada. Asi mismo en la Tabla 29 se muestra el promedio
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obtenido en este item (3,81); el mismo que guarda relacion con el 27,7% vy el
41,2% de los clientes que mostraron su acuerdo con la afirmacion planteada.

Anélisis:

Los resultados muestran que el 41,2% de los clientes estan satisfechos con
el tiempo de entrega de los productos; se entiende que las entregas son realizadas
de manera oportuna y lo mas importante cumpliendo con los detalles solicitados.
Sin embargo, se tiene el 5,9% que mostraron su insatisfaccion con la entrega; esto
es, que la entrega no llegd a tiempo por imprevistos o porque el producto no
cumple las especificaciones solicitadas por éstos.
41.1.1.4. Dimension: Privacidad

Esta dimension tiene tres (3) indicadores, el analisis de los mismos se

presenta a continuacion (afirmaciones consideradas en el cuestionario):

B Totalmente en Desacuerdo
BEn Desacuerda
Mindiferente

EDe Acuerdo

OTotalmente de Acuerdo

Figura 31: Proteccion de informacion sobre compras — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS
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Tabla 30. Proteccion de informacion sobre compras — Promedio
N Media

119 3,76

20. La empresa protege la informacion sobre las
compras realizadas.
FUENTE: Base de datos SPSS

Interpretacion:

En la Figura 31 se muestra que el 5,9% de los clientes encuestados estan
totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada; el 11,8% en desacuerdo; el
13,4% indiferentes; el 38,7% de acuerdo y el 30,3% estan totalmente de acuerdo
con la afirmacion planteada. Asi mismo en la Tabla 30 se muestra el promedio
obtenido en este item (3,76); el mismo que guarda relacion con el 38,7% vy el
30,3% de los clientes que mostraron su acuerdo con la afirmacién planteada.

Anélisis:

Los resultados muestran que el 38,7% de clientes estan satisfechos con la
proteccién de informacion sobre las compras realizadas; al respecto, los clientes
saben que terceras personas pueden solicitar informacion sobre las compras
realizadas; al respecto se conoce que la empresa cuenta con su base de datos propia
donde queda registrado toda la informacion de sus clientes, siendo dificil que
terceros u otras empresas puedan acceder a esta informacion sin el permiso o
consentimiento de la empresa. Sin embargo, se tiene un 5,9% que mostraron su
insatisfaccidn con este servicio de proteccion; puede ser por la desconfianza en la
seguridad cibernética o porque la empresa no comunicé oportunamente que la

informacion esta debidamente protegida.
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[E Totalmente en Desacuerdo
MEn Desacuerdo

M indiferente

HEDe Acuerdo

[Tatalments de Acuerdo

Figura 32: Proteccion sobre informacion personal — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS

Tabla 31. Proteccion de informacion personal — Promedio
N Media

21. La empresa no comparte informacion

personal con otros sitios web.
FUENTE: Base de datos SPSS

119 3,69

Interpretacion:

En la Figura 32 se muestra que el 11,8% de los clientes encuestados estan
totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada; el 5,9% en desacuerdo; el
13,4% indiferentes; el 39,5% de acuerdo y el 29,4% estan totalmente de acuerdo
con la afirmacion planteada. Asi mismo en la Tabla 31 se muestra el promedio
obtenido en este item (3,69); el mismo que guarda relacion con el 39,5% vy el
29,4% de los clientes que mostraron su acuerdo con la afirmacién planteada.

Anélisis:

Los resultados muestran que el 39,5% de clientes estan satisfechos con la
proteccidn sobre la informacion personal; se deduce que este detalle es manejado

en funcion al tema post venta; los datos solicitados estan debidamente protegidos
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junto a la informacion de las compras realizadas; de la misma forma saben que
terceros o personas ajenas a la empresa no pueden acceder a este tipo de
informacion, resaltando la reserva de informacion por parte de la empresa, en todo
caso si fuese todo lo contrario ésta tendria que asumir las consecuencias que trae
facilitar este tipo de informacion. Sin embargo, el 5,9% de los clientes mostraron
su insatisfaccién con este tipo de proteccion; éstos perciben que la empresa
comparte la informacion personal en otros sitios web; o facilita informacién por

otros medios.

B Totalmente en Desacuerdo
B En Desacuerda
Mindiferente

EDe Acuerdo

[Totalmente de Acuerda

Figura 33: Proteccidn de informacidn sobre tarjetas de crédito — Frecuencia
FUENTE: Base de datos

Tabla 32. Proteccion de informacion sobre tarjetas de crédito — Promedio
N Media

22. La empresa protege la informacién sobre mis
tarjetas de crédito. 119 3,75
FUENTE: Base de datos
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Interpretacion:

En la Figura 33 se muestra que el 59% de los clientes
encuestados estdn totalmente en desacuerdo con la afirmacion
planteada; el 11,8% en desacuerdo; el 13,4% indiferentes; el 39,5% de
acuerdo y 29,4% estdn totalmente de acuerdo con la afirmacion
planteada. Asi mismo, en la Tabla 32 se muestra el promedio obtenido
en este item (3,75); el mismo que guarda relacion con el 39,5% vy el
29,4% de los clientes que mostraron su acuerdo con la afirmacion
planteada.

Anélisis:

Los resultados muestran que el 39,5% de clientes estan
satisfechos con la proteccion de informacién sobre sus tarjetas de
crédito; al respecto, éstos perciben que la empresa, como en los
anteriores casos de proteccion, no brinda informacion alguna sobre sus
datos y menos sobre sus tarjetas de crédito a terceros; por lo que, estan
seguros que no sufriran algun tipo de estafa o al registro de algin cobro
adicional en sus respectivas cuentas. Sin embargo, se tiene que el 5,9%
mostraron su insatisfaccion con este servicio de proteccion; se entiende,
que éstos saben que la informacion brindada estd debidamente
protegida, lo que obliga a buscar otros medios para dar a conocer estas
medidas de proteccion con la finalidad de transmitirles seguridad al

realizar sus compras.
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4.1.1.2. Anélisis descriptivo variable satisfaccion del cliente
A continuacion, se analiza en profundidad el comportamiento
de las 3 dimensiones de la variable satisfaccion del cliente con sus

respectivos indicadores:

4.1.1.2.1. Dimension: Rendimiento percibido

Esta dimension tiene seis (6) indicadores, el andlisis de los
mismos se presenta a continuacion (afirmaciones consideradas en el
cuestionario):

B Totalments en Desacuerda
B En Desacuerda
Mindiferente

HEDe Acuerda

[Totalmente de Acuerda

Figura 34: Identificacion del cliente — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS

Tabla 33. Identificacion del cliente — Promedio
N Media

23. Estoy identificado con la fanpage. 119 3,63
FUENTE: Base de datos SPSS

Interpretacion:
En la Figura 34 se muestra que el 5,9% de los clientes encuestados estan
totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada; el 11,8% en desacuerdo; el

18,5% indiferentes; el 41,2% de acuerdo y el 22,7% estan totalmente de acuerdo
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con la afirmacion planteada. Asi mismo, en la Tabla 33 se muestra el promedio
obtenido en este item (3,63); el mismo que guarda relacion con el 41,2% vy el
22,7% de los clientes que mostraron su acuerdo con la afirmacion planteada.

Anélisis:

Los resultados muestran que el 41,2% de los clientes estan identificados
con la pagina web; se deduce que lo que encontraron en la fanpage satisface sus
expectativas, esta en funcién a sus gustos, en cuanto a la temética, los disefios
solicitados o la variedad de productos solicitados, asi como con el servicio
brindado por la empresa; otra manera de percibir su satisfaccion es hacerlos
participes de campafas, sorteos y publicaciones, buscando que de una u otra
manera se conviertan en efecto multiplicador en la promocion de productos. Sin
embargo, el 5,9% de los clientes mostraron su insatisfaccion; al respecto, una de
las tantas formas de lograr la identificacion es con una mayor interaccion con éstos
u otros aspectos relacionados.

B Totalmente en Desacuerdo
En Desacuerda
Mindiferente

EDe Acuerdo

[Totalmente de Acuerdao

Figura 35: Desempefio de la aplicacién — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS

118

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
. ____________________________________________________|]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

Tabla 34. Desempefio de la aplicacion — Promedio
N Media

24. Estoy conforme con el desempefio de la
aplicacion.
FUENTE: Base de datos SPSS

119 3,99

Interpretacion:

En la Figura 35 se muestra que el 11,8% de los clientes estan totalmente
en desacuerdo con la afirmacion planteada; el 5,9% en desacuerdo; el 18,5%
indiferentes; el 39,5% de acuerdo y el 24,4% estan totalmente de acuerdo con la
afirmacion planteada. Asi mismo, en la Tabla 34 se muestra el promedio obtenido
en este item (3,59); el mismo que guarda relacion con el 39,5% y el 24,4% de los
clientes que mostraron su acuerdo con la afirmacion planteada.

Anélisis:

Los resultados muestran que el 39,5% de los clientes estan conformes con
el desempefio de la aplicacion; porque el sistema les permite una navegacion
fluida, éstos pueden cliquear en cualquier lugar de la pagina web y pueden obtener
informacidn relevante sobre los productos solicitados; lo mas relevante en este
item es que la aplicacion no presenta fallas por lo que la empresa puede continuar
con sus ventas virtuales. Sin embargo, el 5,9% de los clientes mostraron su
insatisfaccion con el rendimiento de la pagina web, han notado demoras y otros
aspectos afines al ingresar a la pagina; si bien esto no ocurre constantemente, es
un resultado que la empresa debe prestar atencion para permanecer o0 sostenerse

en el mercado.
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BEn Desacuerdo

B indiferente

WDe Acuerdo

M Totalmente de Acuerda

Figura 36: Relacidn con el slogan — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS

Tabla 35. Relacién con el slogan — Promedio
N Media

25. Los productos se relacionan con el slogan
de la empresa.
FUENTE: Base de datos SPSS

119 3,87

Interpretacion:

En la Figura 36 se muestra que el 17,7% de los clientes estan en desacuerdo
con la afirmacién planteada; el 13,5% indiferentes; el 33,6% de acuerdo y el
35,3% estan totalmente de acuerdo con la afirmacidn planteada. Asi mismo, en la
Tabla 35 se muestra el promedio obtenido en este item (3,87); el mismo que
guarda relacion con el 33,6% Yy el 35,3% de los clientes que mostraron su acuerdo
con la afirmacion planteada.

Anélisis:

Los resultados muestran que el 35,3% de los clientes encuestados sienten
que los productos ofrecidos guardan relacion con el slogan de la empresa; se

entiende que éstos saben que el slogan juega un papel importante en la
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identificacion con la empresa; por lo que ésta debe ofrecer productos en funcién
al slogan “Dulces Momentos”; resulta raro, pero se debe buscar fortalecer esta
relacion producto - slogan. Sin embargo, el 13,5% de los clientes mostraron su
insatisfaccion ante la afirmacion planteada; se entiende que puede ser producto
del desconocimiento de éstos sobre el papel que juega un slogan; y si esta relacion
no funciona se puede redisefiar el slogan con el objetivo de que los productos

ofrecidos estén en funcion del slogan propuesto.

B Totalmente en Desacuerdo
B En Desacuerdo

M indiferente

HDe Acuerdo

[OTotalmente de Acuerdo

Figura 37: Ambientacién comoda — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS

Tabla 36. Ambientacion comoda — Promedio
N Media

119 3,75

26. Me siento comodo con el ambiente de la
fanpage.
FUENTE: Base de datos SPSS

Interpretacion:
En la Figura 37 se muestra que el 5,9% de los clientes encuestados estan
totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada; el 11,8% en desacuerdo; el

13,5% indiferentes; el 39,5% de acuerdo y el 29,4% estan totalmente de acuerdo
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con la afirmacion planteada. Asi mismo, en la Tabla 36 se muestra el promedio
obtenido en este item (3,75); el mismo que guarda relacion con el 39,5% vy el
29,4% de los clientes que mostraron su acuerdo con la afirmacion planteada.

Anélisis:

Los resultados muestran que el 39,5% de los clientes se sienten comodos
con el ambiente de la fanpage; se entiende que la ambientacion de la pagina web
esta en funcion a como esté organizado, los disefios de las publicaciones, el tomar
en cuenta las diferentes temporadas del afio o el tratamiento de las fechas
especiales; son aspectos que éstos siempre estan observando; ademas, un buen
ambiente considera también una buena comunicacion entre la empresa y sus
clientes; entre otros detalles. Sin embargo, el 5,9% de los clientes estan en
desacuerdo con el ambiente de la fanpage, es decir, que éstos no se sienten a gusto
con lo presentado en la pégina, el lenguaje utilizado o los servicios prestados por
la empresa.

B En Desacuerda

M indiferente

WDe Acuerdo

E Totalmente de Acuerda

Figura 38: Atractividad de la fanpage — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS
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Tabla 37. Atractividad de la fanpage — Promedio
N Media

27. Me gusta la fanpage 119 3,87
FUENTE: Base de datos SPSS

Interpretacion:

En la Figura 38 se muestra que el 17,7% de los clientes encuestados estan
en desacuerdo con la afirmacion planteada; el 13,5% indiferentes; el 33,6% de
acuerdo y el 35,3% estan totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada. Asi
mismo, en la Tabla 37 se muestra el promedio obtenido en este item (3,87); el
mismo que guarda relacion con el 33,6% y el 35,3% de los clientes que mostraron
su acuerdo con la afirmacion planteada.

Anélisis:

Los resultados muestran que al 35,3% de los clientes les gusta la fanpage
de la empresa; se entiende que la acogida puede ser por el buen manejo de la
pagina web, en temas referidos a su organizacion, comunicacion con el cliente, la
atencion brindada, entre otros aspectos que pueden servir para recomendar a otras
personas y puedan seguir la fanpage de la empresa. Sin embargo, el 13,5% de los
clientes mostraron su indiferencia en cuanto al agrado o no de la pagina web; se
entiende, que a éstos no les interesa la fanpage lo que puede ser revertido brindado
informacion relevante o actualizada sobre los eventos especiales, los descuentos,

0 por los mismos productos ofrecidos por la empresa.
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B Totalmente en Desacuerdo
En Desacuerda

WDe Acuerda

E Totalmente de Acuerda

Figura 39: Desempefio de los colaboradores — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS

Tabla 38. Desempefio de los colaboradores — Promedio

N Media
119 2,89

28. Es notorio el buen desemperio de los
colaboradores de la fanpage.
FUENTE: Base de datos SPSS

Interpretacion:

En la Figura 39 se muestra que el 59% de los clientes
encuestados estdn totalmente en desacuerdo con la afirmacion
planteada; el 51,3% en desacuerdo; el 33,6% de acuerdo y 9,2% estan
totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada. Asi mismo en la
Tabla 38 se muestras el promedio obtenido en este item (2,89); el
mismo que guarda relacion con el 5,9% y el 51,3% de los clientes que
mostraron su desacuerdo con la afirmacion planteada.

Andlisis:

Los resultados muestran que el 51,3% de clientes estan en

desacuerdo con el desempefio de los colaboradores en la fanpage; éstos
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perciben que el trabajo esta en funcion a una solo una persona, lo que
esta denotado en la participacion en la fanpage a través de las
publicaciones realizadas con diferencia de tiempo notorias; se releva
este detalle en cuanto el tiempo de publicaciones que se pueda hacer en
la pagina web, permitiria una mayor interaccion con los clientes
actuales y potenciales. Este mal desempefio de los colaboradores se
puede observar también en el tiempo en que se demora el responsable
en contestar las distintas consultas que tienen los clientes; sumado a ello
se tiene la percepcion del 5,9% de los clientes que mostraron su

desacuerdo con la afirmacion planteada.

4.1.1.2.2. Dimensidn: Expectativas

Esta dimension tiene cinco (5) indicadores, el analisis de los
mismos se presenta a continuacion (afirmaciones consideradas en el
cuestionario):

B Totalmente en Desacuerda
B En Desacuerdo

M ndiferente

EDe Acuerdo

[CTotalmente de Acuerda

Figura 40: Esfuerzo de la fanpage — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS
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Tabla 39. Esfuerzo de la fanpage — Promedio

N Media

29. Valoro el esfuerzo de la fanpage. 119 3,74
FUENTE: Base de datos SPSS

Interpretacion:

En la Figura 40 se muestra que el 5,9% de los clientes encuestados estan
totalmente en desacuerdo con la afirmacién planteada; el 11,8% en desacuerdo;
el 19,3% indiferentes; el 28,6% de acuerdo y el 34,5% estan totalmente de
acuerdo con la afirmacién planteada. Asi mismo, en la Tabla 39 se muestra el
promedio obtenido en este item (3,74); el mismo que guarda relacion con el
28,6% y el 34,5% de los clientes que mostraron su acuerdo con la afirmacion
planteada.

Anélisis:

Los resultados muestran que el 34,5% de los clientes valoran el esfuerzo
de la fanpage; éstos tienen conocimiento que la empresa y su sitio web
corresponden a un emprendimiento local como consecuencia de esta coyuntura
(covid 19); ademas, es notorio el esfuerzo al presentar una pagina web amigable
con publicaciones e informacion relacionada al rubro del negocio; ademas, son
conscientes y valoran todo el servicio brindado por la empresa; y se valora mas
cuando éstos recomiendan a otras personas que dejen su calificacion en el sitio
web. Sin embargo, el 5,9% de los clientes valoran el esfuerzo; la percepcion de
éstos esta referido a las limitaciones de acceso que se tienen en las diferentes

secciones de la pagina web.
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B Tatalmente en Desacuerdo
B indiferente

BWDe Acuerdo

[ Tatalmente de Acuerdo

Figura 41: Vitalidad de los productos — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS

Tabla 40. Vitalidad de los productos — Promedio
N Media

30. Los productos ofrecidos me vitalizan. 119 3,75

FUENTE: Base de datos SPSS
Interpretacion:

En la Figura 41 se muestra que el 11,8% de los clientes encuestados estan
totalmente en desacuerdo con la afirmacién planteada; el 25,2% indiferentes; el
27,7% de acuerdo y el 35,3% estan totalmente de acuerdo con la afirmacion
planteada. Asi mismo en la Tabla 40 se muestra el promedio obtenido en este item
(3,75); el mismo que guarda relacion con el 27,7% vy el 35,3% de los clientes que
mostraron su acuerdo con la afirmacién planteada.

Anélisis:

Los resultados muestran que el 35,3% de los clientes, estan totalmente de
acuerdo con la vitalizacion de los productos que ofrece la empresa; se entiende,
que éstos consideran como valor agregado la utilizacion de ingredientes en los
productos ofrecidos o en la presentacion de los mismos. Sin embargo, el 11,8%

127

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
. ____________________________________________________|]



. UNIVERSIDAD
NACIONAL DEL ALTIPLANO

Repositorio Institucional

de los clientes mostraron su desacuerdo con la afirmacion planteada; se deduce
que éstos han observado que los productos presentados a través de la pagina web

y degustados posteriormente no colmaron sus expectativas gastronémicas.

B Totalmente en Desacuerdo
En Desacuerdo

M indiferente

EDe Acuerdo

[ Tatalmente de Acuerdo

Figura 42: Expectativa del servicio — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS

Tabla 41. Expectativa del servicio — Promedio
N Media

31. El servicio brindado es el esperado. 119 3,75

FUENTE: Base de datos SPSS
Interpretacion:

En la Figura 42 se muestra que el 5,9% de los clientes encuestados estan
totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada; el 11,8% en desacuerdo; el
19,3% indiferentes; el 27,7% de acuerdo y el 35,3% estan totalmente de acuerdo
con la afirmacién planteada. Asi mismo en la Tabla 41 se muestra el promedio
obtenido en este item (3,75); el mismo que guarda relacion con el 27,7% y el

35,3% de los clientes que mostraron su acuerdo con la afirmacion planteada.
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Anélisis:

Los resultados muestran que el 35,3% de los clientes estan de acuerdo con
el servicio brindado a través de la pagina web; esto es, que alcanzd o supero sus
expectativas. Las expectativas que tienen éstos con respecto al servicio,
generalmente se forma a partir de otras experiencias que tuvieron al visitar a otras
empresas, puede ser del mismo rubro o similares a ello; lo que les permitio realizar
comparaciones en cuanto a que sus expectativas fueron o no satisfechas. Al
respecto, cuando la empresa satisface 0 supera las expectativas de los clientes
crean un nuevo estandar de satisfaccion que debe ser abordada. Sin embargo, el
5,9% de los clientes mostraron su desacuerdo con la afirmacion planteada; éstos
perciben que la experiencia que tuvieron con la empresa a través de la pagina web
no colmd sus expectativas, mas aun si se tiene cuenta que existe mucha
competencia en el rubro.

B Totalmente en Desacuerdo
B En Desacuerda

M indiferente

B De Acuerdo

[Tatalmente de Acuerda

Figura 43: Experiencia de compra — Frecuencia

FUENTE: Base de datos SPSS
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Tabla 42. Experiencia de compra — Promedio

N Media
119 3,58

32. La fanpage me permite una buena experiencia de
compra.

FUENTE: Base de datos SPSS
Interpretacion:

En la Figura 43 se muestra que el 5,9% de los clientes encuestados estan
totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada; el 18,5% en desacuerdo; el
12,6% indiferentes; el 37,8% de acuerdo y 25,2% estan totalmente de acuerdo con
la afirmacion planteada. Asi mismo en la Tabla 42 se muestra el promedio
obtenido en este item (3,58); el mismo que guarda relacion con el 37,8% y el
25,2% de los clientes que mostraron su acuerdo con la afirmacion planteada.

Andlisis:

Los resultados muestran que el 37,8% de los clientes estan de acuerdo que
la fanpage les permitio tener una buena experiencia de compra; resultado positivo,
en el sentido de que las buenas experiencias en el mundo digital hacen que las
paginas web sean mas visitadas y disfruten en la navegacion; entendiendo que
éstos desean que la pagina web sea cada vez mas sencilla para lograr una mejor
experiencia de compra; el sitio web ofrece una variedad de productos y medios de
pago. Sin embargo, el 59% de los clientes mostraron su desacuerdo con la
afirmacion planteada; se deduce que a éstos aun les resulta dificil convivir con los
avances tecnoldgicos, deben entender que el proceso de adaptacion a la pagina
web es de manera progresiva; superando la desconfianza al realizar sus compras

a través de las paginas web o de cualquier medio digital.
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B Totalmente en Desacuerdo
B En Desacuerdo

M indiferente

B De Acuerdo

OTatalmente de Acuerdo

Figura 44: Expectativas sobre la informacion solicitada — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS

Tabla 43. Expectativas sobre la informacion solicitada — Promedio
N Media

33. La fanpage me brinda toda la informacion para
solicitar lo que deseo.

FUENTE: Base de datos SPSS
Interpretacion:

119 3,65

En la Figura 44 se muestra que el 5,9% de los clientes encuestados estan
totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada; el 11,8% en desacuerdo; el
13,5% indiferentes; el 49,6% de acuerdo y el 19,3% estan totalmente de acuerdo
con la afirmacién planteada. Asi mismo en la Tabla 43 se muestra el promedio
obtenido en este item (3,65); el mismo que guarda relacion con el 49,6% y el
19,3% de los clientes que mostraron su acuerdo con la afirmacion planteada.

Andlisis:

Los resultados muestran que el 49,6% de los clientes estan de acuerdo que
la fanpage brinda toda la informacion sobre sus productos; esto significa, que éstos
tienen suficiente informacioén para realizar sus pedidos, dejando notar la facilidad
que brinda la empresa a través de la pagina web. Afirman que sus expectativas
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fueron cubiertas al momento en que solicitaron los pedidos y la informacion
obtenida les permitié tomar la mejor decision; esto demuestra que la empresa
absolvio todas consultas realizadas por los clientes y que estaba preparada para
satisfacerlos. Sin embargo, el 5,9% de los clientes mostraron su desacuerdo con
la afirmacién planteada, se deduce que la informacion brindada por la empresa a
través de la pagina web, no es suficiente para poder obtener el producto deseado.
4.1.1.2.3. Dimension: Niveles de satisfaccion
Esta dimension tiene seis (6) indicadores, el anélisis de los mismos se

presenta a continuacion (afirmaciones consideradas en el cuestionario):

B Totalmente en Desacuerdo
B En Desacuerda
M ndiferente

EDe Acuerda
Figura 45: Satisfaccion con los precios — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS
Tabla 44. Satisfaccion con los precios — Promedio
N Media
34. Me siento satisfecho con los precios exhibidos. 119 2,67

FUENTE: Base de datos SPSS
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Interpretacion:

En la Figura 45 se muestra que el 11,8% de los clientes encuestados estan
totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada: el 42% en desacuerdo; el
13,5% indiferentes, y el 32,8% de acuerdo. Asi mismo, en la Tabla 44 se muestra
el promedio obtenido en este item (2,67); el mismo que guarda relacion con el
11,8% y el 42% de los clientes que mostraron su desacuerdo con la afirmacion
planteada.

Anélisis:

Los resultados muestran que el 42% de los clientes estan en desacuerdo
con la afirmacion planteada; éstos perciben que los precios de cada producto estan
por encima de lo que ellos esperaban, sin embargo, se debe precisar que laempresa
ofrece productos de calidad, denotado en los ingredientes utilizados; en esa
direccion, la empresa debe buscar los medios para explicar el porqué de estos
precios; sumando a esto, se tiene el 11,8% de los clientes que estan totalmente en

desacuerdo con la afirmacion planteada.

B Totalmente en Desacuerdo
En Desacuerdo

M indiferente

EDe Acuerdo

[OTatalmente de Acuerdo

Figura 46: Percepcion del servicio — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS

133

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
. ____________________________________________________|]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

Tabla 45. Percepcion del servicio — Promedio

N Media

35. Percibo un buen servicio. 119 3,59

FUENTE: Base de datos SPSS
Interpretacion:

En la Figura 46, se observa que el 11,8% de los clientes encuestados estan
totalmente en desacuerdo con la afirmacion, 11,8% estan en desacuerdo, 13,5%
son indiferentes, 31,93% estan de acuerdo y 31.09% estan totalmente de acuerdo.
Asi mismo en la Tabla 45, se muestra el promedio obtenido en este item (3,59), el
mismo que se relaciona con el 31,93% y el 31.09% de los clientes que estan de
acuerdo con la afirmacién planteada.

Anélisis:

Los resultados muestran que el 31,93% de los clientes estan de acuerdo
con el servicio prestado por la empresa; éstos perciben un buen servicio,
relacionado con las experiencias de compra realizadas, asi como con la interaccion
que tienen los clientes con la empresa a través de la pagina web; al respecto, la
empresa estd atenta a su sitio web para poder responder a cualquier consulta o
solicitud de informacion por parte de los clientes. Sin embargo, existe un 11,8%
de los clientes mostraron su desacuerdo con la afirmacion planteada; esto significa

que la empresa no pudo colmar las expectativas de éstos.
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[E Totalmente en Desacuerdo
En Desacuerdo

M indiferente

HEDe Acuerdo

OTatalmente de Acuerda

Figura 47: Satisfaccion sobre el horario de atencion — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS

Tabla 46. Satisfaccion sobre el horario de atencion — Promedio
N Media
36. Me satisface el horario de atencion. 119 3,57

FUENTE: Base de datos SPSS
Interpretacion:

En la Figura 47, se observa que el 5,9% estan totalmente en desacuerdo
con la afirmacion planteada; 17,7% estan en desacuerdo, 13,5% son indiferentes,
39,5% estan de acuerdo y 23,5% estan totalmente de acuerdo. Asi mismo en la
Tabla 46, el promedio obtenido en este item (3,57), el mismo que guarda relacion
con el 39,5% y el 23,5% que mostraron su acuerdo con la afirmacién planteada.

Andlisis:

Los resultados muestran que el 39,5% de los clientes estan de acuerdo que
el horario de atencion satisface sus necesidades; pese a que no fueron consultados;
la empresa determiné los horarios de atencion para interactuar con los clientes;
esto significa, que la empresa puede responder dentro de ese horario cualquier

consulta o informacion solicitada por los clientes; asi como para atender a los
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clientes que quieran adquirir algin producto ofrecido por la empresa. Sin
embargo, el 5,9% de los clientes mostraron su desacuerdo con la afirmacion; se
deduce que los horarios no permiten conectarse con la empresa y como es l6gico

éstos no pueden realizar sus consultas o pedido de productos.

B Totalmente en Desacuerdo
En Desacuerda

M indiferente

EDe Acuerdo

[Totalmente de Acuerda

Figura 48: Satisfaccion con las facilidades de pago — Frecuencia
FUENTAR2E: Base de datos SPSS

Tabla 47. Satisfaccién con las facilidades de pago — Promedio
N Media

119 3,51

37. Estoy satisfecho con las facilidades de pago
ofrecidos.

FUENTE: Base de datos SPSS
Interpretacion:

En la Figura 48, se observa que el 11,8% de los clientes encuestados estan
totalmente en desacuerdo con la afirmacion; 12,6% en desacuerdo; 12,6%
indiferentes; 38,7% de acuerdo y el 24,4% estan totalmente de acuerdo con la
afirmacion planteada. Asi mismo en la Tabla 47, se muestra el promedio obtenido
en este item (3,51); el mismo que guarda relacion con el 38,7% y el 24,4% de los
clientes que mostraron su acuerdo con la afirmacion planteada.

Andlisis:
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Los resultados muestran que el 38,7% de los clientes estan satisfechos con
las facilidades de pagos; al respecto, éstos tienen a la mano diversas formas de
pago, en efectivo, transaccion bancaria o depositos; pueden realizar pagos en
efectivo, es decir, que éstos pueden efectivizar al 100% el pedido realizado;
precisando que esto solo es para algunos productos, no para todos; por ejemplo,
la solicitud de ciertos productos personalizados necesita de un adelanto. En cuanto
a las transacciones bancarias, los clientes lo pueden realizar de manera virtual
desde un aplicativo, PLIN, YAPE, o transferencias entre bancos; para ello, la
empresa tiene cuentas bancarias en Interbank y BCP. Cuando nos referimos a
depositos, significa que los clientes pueden depositar desde un cajero del BCP o
Interbank. Sin embargo, el 11,8% de los clientes mostraron su desacuerdo con la
afirmacion; esto puede ser, por la desconfianza que tienen éstos al realizar

transacciones bancarias, o al manejo del pago en efectivo.

B Totalmente en Desacuerdo
B En Desacuerdo

M ndiferente

EDe Acuerdo

OTotalmente de Acuerdo

Figura 49: Satisfaccion por la atencion brindada — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS
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Tabla 48. Satisfaccion por la atencion brindada — Promedio
N Media

119 3,75

38. Me complace la atencién brindada por la
empresa.

FUENTE: Base de datos SPSS
Interpretacion:

En la Figura 49 se muestra que el 5,9% de los clientes encuestados estan
totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada; el 11,8% en desacuerdo; el
19,3% indiferentes; el 27,7% de acuerdo y el 35,3% estan totalmente de acuerdo
con la afirmacién planteada. Asi mismo, en la Tabla 48 se muestra el promedio
obtenido en este item (3,75); el mismo que guarda relacién con el 27,7% vy el
35,3% de los clientes que mostraron su acuerdo con la afirmacién planteada.

Anélisis:

Los resultados muestran que el 35,3% de los clientes estan satisfechos con
la atencion brindada por la empresa; éstos entienden que la atencién al cliente
debe ser un factor que debe ser asumido por cualquier empresa; en esa direccion
los clientes sienten que la empresa supero sus expectativas. Sin embargo, se tiene
un 5,9% de clientes que estan en desacuerdo con la afirmacion planteada; ello
puede ser por ejemplo por el horario de atencidén que tiene la empresa o los
malentendidos al momento de la atencion o al incumplimiento de las promesas

realizadas.
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B Totalmente en Desacuerdo
B En Desacuerdo

M indiferente

B De Acuerdo

OTatalmente de Acuerdo

Figura 50: Satisfaccion sobre la variedad de productos — Frecuencia
FUENTE: Base de datos SPSS

Tabla 49. Satisfaccion sobre la variedad de productos — Promedio
N Media

39. Disfruto de la variedad de productos ofrecidos. 119 3,69

FUENTE: Base de datos SPSS
Interpretacion:

En la Figura 50 se muestra que el 11,8% de los clientes de los encuestados
estan totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada; el 5,9% en
desacuerdo; el 19,3% indiferentes; el 27,7% de acuerdo y el 35,3% estan
totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada. Asi mismo en la Tabla 49 se
muestra el promedio obtenido en este item (3,69); el mismo que guarda relacién
con el 27,7% vy el 35,3% de los clientes que mostraron su acuerdo con la
afirmacion planteada.

Andlisis:

Los resultados muestran que el 35,3% de los clientes estan de acuerdo con
la variedad de productos ofrecidos por la empresa; se entiende que los clientes han

visitado la pagina web donde se observa la bondad de los productos de manera
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detallada. Sin embargo, el 5,9% de los clientes mostraron su desacuerdo con la
afirmacion planteada; se deduce que existen necesidades de los clientes que la

empresa no esté satisfaciendo como debe ser con sus productos ofrecidos.

4.1.1.3. Relacién de dimensiones

B Totalmente en Desacuerdo M En Desacuerdo M Indiferente & De Acuerdo M Totalmente de Acuerdo

42.86%

33.61%

0.00%
5.88%
17.65%
33.61%
0.00%
11.76%
25.21%
33.61%
29.41%
0.00%
17.65%
I 13.45%
27.73%
N, 4 L.18%
I, 35.29%

I 1176%
I 13.45%

I 5.33%

EFICIENCIA DISPONIBILIDAD DEL FIABILIDAD PRIVACIDAD
SISTEMA

Figura 51: Resumen resultados por frecuencia variable 1
FUENTE: Base de datos SPSS
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Totalmente en
Desacuerdo; 1.47%; 2%

En Desacuerdo;
11.76%; 12%

Totalmente de
Acuerdo; 37.18%;
37%
Indiferente; 17.44%;
17%

Figura 52: Frecuencia total variable 1
FUENTE: Base de datos SPSS

Interpretacion:

En la Figura 51 se muestra los resultados de las frecuencias y porcentajes
de las 4 dimensiones de la variable calidad del servicio electrénico; en la
dimensidn eficiencia se tiene que el 5,88% de los clientes encuestados estan en
desacuerdo; el 17,65% indiferentes; el 33,61% de acuerdo y el 42,86% estan
totalmente de acuerdo; en la dimension disponibilidad del sistema se tiene que
el 11,76% estan en desacuerdo; el 25,21% indiferentes; el 33,61% de acuerdo y
el 29,41% estan totalmente de acuerdo; en la dimension fiabilidad se tiene que
el 17,65% estan en desacuerdo; el 13,45% indiferentes; el 27,73% de acuerdo y
el 41,18% estan totalmente de acuerdo; y en la dimension privacidad se tiene
que el 5,88% estan totalmente en desacuerdo; el 11,76% en desacuerdo; el
13,45% indiferentes; el 33,61% de acuerdo y el 35,29% estan totalmente de

acuerdo
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Asi mismo, en la Figura 52 se muestra que el 1,47% de los clientes
encuestados estan totalmente en desacuerdo con la calidad de servicio
electrénico; el 11,76% en desacuerdo; el 17,44% indiferentes; el 32,14% de
acuerdo y el 37,18% estan totalmente de acuerdo con la calidad de servicio
electrénico.

Anélisis:

Los resultados muestran que el 75,7% de los clientes estan de acuerdo
con la calidad de servicio electrénico; éstos visitan la fanpage para satisfacer sus
necesidades; en esa direccion, la pagina web ademas de brindar informacion
sobre sus productos, también lo hace con los pagos y la navegacion agil y fluida;
relevando la informacidn veraz y el cumplimiento de lo prometido. Los clientes
insatisfechos con el servicio son reducidos (5,88%); sin embargo, su abordaje es
urgente; por ejemplo, superando los inconvenientes técnicos ocasionados por la

plataforma Facebook.
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Figura 53: Resumen resultados por frecuencia variable 2
FUENTE: Base de datos SPSS

Totalmente en
Desacuerdo; 1.96%; 2%

En Desacuerdo;
13.73%; 14%

Totalmente de
Acuerdo; 35.29%;
35%

Indiferente;
17.37%; 17%

Figura 54: Frecuencia total variable 2
FUENTE: Base de datos SPSS
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Interpretacion:

En la Figura 53 se muestra las frecuencias y porcentajes de las
4 dimensiones de la variable satisfaccion de los clientes; en la
dimension rendimiento percibido se tiene que el 17,65% de los clientes
encuestados estan en desacuerdo; el 13,45% indiferentes; el 33,61% de
acuerdo y el 35,29% estan totalmente de acuerdo; en la dimension
expectativas se tiene que el 11,76% estdn en desacuerdo, el 19,33%
indiferentes; el 27,73% de acuerdo y el 41,18% estan totalmente de
acuerdo; en la dimensidon niveles de satisfaccion se tiene que el 5,88%
estan totalmente en desacuerdo; el 11,76% en desacuerdo; el 19,35%
indiferentes; el 33,61% de acuerdo y el 29,41% estan totalmente de
acuerdo.

Asi mismo, en la Figura 54 se muestra que el 1,96% de los
clientes encuestados estan totalmente en desacuerdo con la satisfaccion
de calidad de servicio electrdnico; el 13,73% en desacuerdo; el 17,37%
indiferentes; el 31,65% de acuerdo; y el 35,29% estan totalmente de
acuerdo con la satisfaccion de la calidad de servicio electronico.

Anélisis:

Los resultados muestran que el 68.9% de los clientes
encuestados estan satisfechos; esto significa, que sus expectativas han
sido colmadas por la empresa a través de la pagina web. Las
experiencias al navegar la fanpage durante la solicitud y la entrega del
producto buscan fidelizar a los clientes con la empresa. Si las

experiencias contintan siendo mejores, los clientes se convertiran en
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efectos multiplicadores e invitaran a otras personas a experimentar estas
experiencias de compra.

La cantidad de clientes insatisfechos es baja (11,76%) pero que
debe ser abordado de forma inmediata, para superar esta insatisfaccion;
por ejemplo, se debe facilitar informacion oportuna a los clientes a
través de la fanpage o mejorar el proceso de atencion y entrega de los
productos de manera oportuna.

4.1.2. Contrastacion de hipotesis

En este apartado se aborda la contrastacion de las hipotesis
planteadas, segun los resultados y los analisis estadisticos realizados.
Para la contrastacion, se plantea dos hipétesis:

Ho: Hipdtesis nula, es una suposicion que niega la hipotesis
planteada.

Ha: Hipdtesis alterna, es la hipotesis que se ha planteado.

4.1.2.1. Contrastacion hipétesis especificas

4.1.2.1.1. Contrastacion Hipotesis Especifica 1
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Tabla 50. Correlacion entre la dimension Eficiencia y Satisfaccion de los clientes

Eficiencia Satisfaccion
Coeficiente de o
., 1,000 ,643
Eficiencia correlacion
Sig. (bilateral) - ,000
Rho de N 119 119
Spearman ici *x
p Coef|C|e_r1te de 643 1,000
Satisfaccion correlacion
Sig. (bilateral)  ,000 -
N 119 119
FUENTE: Base de datos SPSS
R* Lineal = 0 481
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Figura 55: Diagrama de dispersion dimensién Eficiencia y Satisfaccion de los clientes
FUENTE: Base de datos SPSS

En la Tabla 50 se muestra la correlacion entre la dimension eficiencia y
satisfaccion de los clientes a través del coeficiente de correlaciéon Rho de
Spearman (0,643), la misma que corresponde a una correlacion positiva media
(Tabla 10); el valor de significancia es de 0,000 menor a 0,05, lo que denota que
el coeficiente es significativo. Asi mismo, en la Figura 55 se muestra el diagrama
de dispersidn de la dimension eficiencia y la satisfaccion de los clientes que tiene

una direccion positiva de tendencia ascendente; es decir que existe una relacion
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directa entre la dimension eficiencia y la satisfaccion de los clientes; esto es, que
a mayor eficiencia mayor serd la satisfaccion de los clientes.

De acuerdo a este resultado, se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipotesis alterna, es decir, que la dimension eficiencia se
relaciona con la satisfaccion de los clientes; agregando que la
correlacion entre ambos, ademas de ser positiva y significativa, tienen
una dependencia y relacién muy fuerte.
4.1.2.1.2. Contrastacion Hipotesis Especifica 2

Tabla 51: Correlacion entre la dimension Disponibilidad del Sistema y Satisfaccion de

los clientes
D_|spon|b|I|dad del Satisfaccion
Sistema
Coeficiente de -
. — - 1
Disponibilidad correlacion 1,000 93
del Sistema  Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 119 119
Spearman Coeﬂme_rlte de 931" 1,000
Satisfaccion correlacion
Sig. (bilateral)  ,000 .
N 119 119
FUENTE: Base de datos SPSS
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Figura 56: Diagrama de dispersion dimension Disponibilidad del Sistema y Satisfaccion de los clientes
FUENTE: Base de datos SPSS

En la Tabla 51 se muestra la correlacién entre la dimension disponibilidad
del sistema y satisfaccidn de los clientes a través del coeficiente de correlacion
Rho de Spearman (0,931), resultado que corresponde a una correlacién positiva
muy fuerte (Tabla 10); el valor de significancia es de 0,000 menor a 0,05, lo que
denota que el coeficiente es significativo. Asi mismo, en la Figura 56 se muestra
el diagrama de dispersion de la dimensién disponibilidad del sistema y la
satisfaccion de los clientes de direccion positiva de tendencia ascendente; es decir
que existe una relacion directa entre ambas; esto es, que a mayor disponibilidad
del sistema mayor sera la satisfaccion del cliente.

De acuerdo a este resultado, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipotesis alterna; es decir, que la dimension disponibilidad del sistema se relaciona
con la satisfaccion de los clientes; agregando que la correlacion entre ambos,
ademaés de ser positiva y significativa, tienen una dependencia y relacion muy
fuerte
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41.2.1.3.

Contrastacion Hipdtesis Especifica 3

Tabla 52. Correlacion entre la dimension Fiabilidad y Satisfaccion de los clientes

Fiabilidad Satisfaccién
ficien o
Fiabilidad oo “pilateral) 000
Rho de N 119 119
Spearman ici *x
p Coef|C|e_r1te de 963 1,000
Satisfaccion correlacion
Sig. (bilateral)  ,000 :
N 119 119
FUENTE: Base de datos SPSS
R?Lineal = 0 964
. -
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Figura 57: Diagrama de dispersion dimension Fiabilidad y Satisfaccion de los clientes
FUENTE: Base de datos SPSS

En la Tabla 52 se muestra la correlacion entre la dimension fiabilidad y
satisfaccion de los clientes a través del coeficiente de correlacion Rho de
Spearman (0,963), resultado que denota una correlacién positiva muy fuerte
(Tabla 10); el valor de significancia es de 0,000 menor a 0,05 lo que denota que
el coeficiente es significativo. Asi mismo, en la Figura 57 se muestra el diagrama
de dispersion de la dimension fiabilidad y la satisfaccion de los clientes de
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direccion positiva de tendencia ascendente; es decir que existe una relacion directa
entre ambas; esto es, que a mayor fiabilidad mayor sera la satisfaccion de los
clientes.

De acuerdo a este resultado, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipotesis alterna; es decir, que la dimension fiabilidad se relaciona con la
satisfaccion de los clientes; agregando que la correlacion entre ambas, ademas de
ser positiva y significativa, tienen una dependencia y relacion muy fuerte
4.1.2.1.4. Contrastacion Hipotesis Especifica 4

Tabla 53. Correlacion entre la dimension Privacidad y Satisfaccion de los clientes

Privacidad Satisfaccion
Coef|C|e_r1te de 1,000 919"
correlacion
Privacidad ) ]
vacl Sig. (ilateral) . 000
Rho de N 119 119
Spearman ‘L
Coeﬁme_rlte de 919™ 1,000
correlacion
Satisfaccion . .
Sig. (bilateral)  ,000
N 119 119
FUENTE: Base de datos SPSS
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Figura 58: Diagrama de dispersion dimension Privacidad y Satisfaccion de los clientes
FUENTE: Base de datos SPSS

En la Tabla 53 se muestra la correlacién entre la dimensién privacidad y
la satisfaccion de los clientes a través del coeficiente de correlacion Rho de
Spearman (0,919), resultado que denota una correlacion positiva muy fuerte
(Tabla 10); el valor de significancia es de 0,000 menor a 0,05, lo que denota que
el coeficiente es significativo. Asi mismo, en la Figura 58 se muestra el diagrama
de dispersién de la dimension privacidad y la satisfaccion de los clientes, de
direccion positiva de tendencia ascendente; es decir que existe una relacion directa
entre ambas variables; esto es, que a mayor privacidad mayor seré la satisfaccion
de los clientes.

De acuerdo a este resultado se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipétesis alterna; es decir, que la dimension privacidad se relaciona con la
satisfaccion de los clientes; agregando que la correlacién entre ambos, ademas de
ser positiva y significativa, tienen una dependencia y relacion muy fuerte.
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4.1.2.2. Contrastacion Hipdtesis General

Tabla 54. Correlacion entre la Calidad de servicio y Satisfaccion del cliente
Calidad de servicio Satisfaccion

Coeficiente de

Calidad de  correlacion 1,000 o
Servicio . .
(E-S-QUAL) Sig. (bilateral) . 000
Rho de N H e
Spearman ici
Coeficiente de 043" 1,000

correlacion

Satisfaccion )
Sig. (bilateral)  ,000

N 119 119
FUENTE: Base de datos SPSS

F? Lineal = 0,892

| -
w e
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Variable Satisfaccion

20
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Variable E-S-QUAL

Figura 59: Diagrama de dispersion la calidad de servicio (E-S-QUAL) y Satisfaccion de

los clientes
FUENTE: Base de datos SPSS

En la Tabla 54 se muestra la correlacion entre la calidad de servicio
electrdnico y satisfaccion de los clientes, a través del coeficiente de correlacion

Rho de Spearman (0,943); resultado que denota una correlacion positiva muy
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fuerte (Tabla 10); un valor de significancia de 0,000 menor a 0,05 denotando

que el coeficiente es significativo. Asi mismo, en la Figura 59 se muestra que

el diagrama de dispersion de la calidad de servicio electronico y satisfaccion

del cliente tiene una direccidn positiva de tendencia ascendente; es decir, existe

una relacién directa entre la calidad de servicio (E-S-QUAL) y la satisfaccion

del cliente; esto es que, a mayor calidad del servicio electronico mayor sera la

satisfaccion del cliente.

Bajo estas consideraciones, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hipotesis alterna, es decir, la calidad de servicio electrdnico se relaciona con la

satisfaccion de los clientes; agregando que la dependencia y correlacion de una

variable con respecto a la otra es muy fuerte.

4.2. DISCUSION DE RESULTADOS

En este apartado se discute los resultados obtenidos en la
investigacion con los obtenidos en las investigaciones nacionales e
internacionales para determinar la similitud o diferencias con las
mismas:

-En la investigacion, se tiene como coeficiente de
correlacion Rho de Spearman entre la dimension eficiencia y la
satisfaccion de cliente 0,643, resultado inferior (0.73) al obtenido por
Paschaloudis y Tsourela, (2014) y Rafiq et al., (2012), quien obtuvo
0,80; asi como con Flores (2018) quien obtuvo una relacion
significativa positiva media (0.501) y Quiquia (2019), el cual obtuvo
70% de nivel eficiente.

-En la investigacion, se tiene como coeficiente de

correlacion Rho de Spearman de la dimensién disponibilidad del
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sistema y la satisfaccion del cliente 0,931, resultado superior (0,76) al
obtenido por Paschaloudis yTsourela, (2014) y Rafiq et al., (2012)
quien obtuvo (0.64).

-En la investigacion, se tiene como coeficiente de
correlacion Rho de Spearman entre la dimension fiabilidad y la
satisfaccion del cliente 0,963, resultado superior al obtenido por
Paschaloudis yTsourela, (2014) quienes obtuvieron 0,83 y Rafiq et al.,
(2012) quien obtuvo 0,64.

-En la investigacion, se tiene como coeficiente de
correlacion Rho de Spearman entre la dimension privacidad y la
satisfaccion de clientes 0,919, resultado superior al obtenido por
Paschaloudis yTsourela, (2014), quienes obtuvieron 0,79.

- Hasta aqui podemos decir que existen diferencias en cada
correlacion; siendo la més relevante el caso de la dimension eficiencia
cuyo resultado fue inferior al obtenido por Paschaloudis y Tsourela;
mientras que los resultados de las otras 3 dimensiones fueron
superiores a los obtenidos en el trabajo de investigacion; asi como,
con Flores (2018) quien obtuvo una relacién significativa positiva alta
(0.804).

- La dimensién privacidad es una que muestra los mejores
rendimientos concordante con Alarcon et al., (2018); al igual que
Hernandez et al., (2020).

- Con respecto a los niveles de calidad del servicio
electronico en la mayoria de las dimensiones se obtuvieron resultados

satisfactorios; con diferencias a los resultados obtenidos por Ccaccya
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(2018), quien obtuvo 0,844 y con Flores (2018) quien obtuvo 0.785;
asi mismo se tiene resultados en otros sectores, Thombuner (2017)
quien obtuvo una relacién positiva entre la satisfaccion — lealtad y la
calidad de servicio en el sector de tecnologia; ademéas con Liza y
Siancas (2016) quienes determinaron que la calidad de servicio
bancario impacto positivamente en la satisfaccion del cliente y con
Nahuirima (2015) quien obtuvo una correlacion positiva alta 0.841; la
diferencia con estos resultados es que la calidad de servicio
electronico se aplica en los servicios electronicos, mientras que el
modelo utilizado por Ccaccya se aplicd en los servicios de manera
presencial. Asi mismo, se puede considerar los resultados de Paredes
(2020), quien encontr6 una direccion positiva (0,623); Canzio (2019)
y Uribe (2018) quien obtuvo que el 88% afirmaron que existe una
buena calidad de servicio electronico; por Gltimo, con los resultados
obtenidos por Velarde y Medina (2016) quien obtuvo 44,1%; Alarcén

(2019), Apaza (2018) y Macedo (2017).
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V. CONCLUSIONES

A partir de los resultados obtenidos en la investigacion se lleg6 a las siguientes

conclusiones:

1.

Con respecto al objetivo general: los resultados obtenidos sobre la calidad de
servicio electronico y la satisfaccion de los clientes presentan una correlacion
positiva muy fuerte (0,943); lo que significa que cuando aumenta la calidad del
servicio electronico también aumenta la satisfaccion de los clientes, siendo notoria
la relacion entre la calidad de servicio electronico y la satisfaccion de los clientes;
por lo que se concluye que existe una relacién positiva y significativa muy fuerte
entre la calidad de servicio electrénico y la satisfaccion de los clientes de la
fanpage Menta y Frambuesa Cupcakes-2021.

Con respecto al objetivo especifico 1: los resultados obtenidos nos permiten
sefialar que el indicador de la dimension eficiencia de la calidad de servicio
electronico con mayor promedio, es la organizacion de la fanpage (4.02) y el
indicador con menor promedio, el acceso a cualquier parte del sitio web (3,72); lo
que denota que la satisfaccion de los clientes es positiva, pero puede variar a
negativo si no se mejora el acceso a todas las partes de la fanpage; en esa
direccion, se tiene que el 42,86% de los clientes estan satisfechos con el
comportamiento de la dimension eficiencia con una correlacion positiva media
(0,643); por lo que se concluye que existe una relacién positiva y significativa
muy fuerte entre la dimension eficiencia de la calidad de servicio electronico y la
satisfaccion de los clientes de la fanpage Menta y Frambuesa Cupcakes-2021.
Con respecto al objetivo especifico 2: los resultados obtenidos nos permiten
sefialar que el indicador de la dimension disponibilidad del sistema de la calidad

de servicio electrénico con mayor promedio es sobre el ingreso de la informacion,
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la pagina web no se congela o detiene en plena operacion (3.63) y el indicador
con menor promedio que la fanpage se inicia y se ejecuta de inmediato (3,34); lo
que denota que la satisfaccion de los clientes es positiva, pero puede variar a
negativo ante un simple descuido; en esa direccidn, se tiene que el 33,61% de
clientes estan satisfechos con la disponibilidad del sistema de la fanpage con una
correlacion positiva muy fuerte (0,931); por lo que se concluye que existe una
relacion positiva y significativa muy fuerte entre la dimension disponibilidad del
sistema de la calidad de servicio electronico y la satisfaccion de los clientes de la
fanpage Menta y Frambuesa Cupcakes-2021.

4. Con respecto al objetivo especifico 3, los resultados obtenidos nos permiten
sefialar que el indicador de la dimension fiabilidad de la calidad de servicio
electrénico con mayor promedio es que el sitio web presenta productos
disponibles para entregar en el tiempo adecuado (3.92) y el indicador con menor
promedio es la presentacién de stocks de productos (3,57); lo que denota que la
satisfaccion de los clientes es positiva, pero puede variar a negativo si la pagina
web no mejora la presentacion de los productos ofrecidos; en esa direccién, se
tiene que el 41,18% de clientes estan satisfechos con la fiabilidad de la fanpage
con una correlacion positiva muy fuerte (0,963); por lo que se concluye que existe
una relacion positiva y significativa muy fuerte entre la dimensién fiabilidad de la
calidad de servicio electronico y la satisfaccion de los clientes de la fanpage Menta
y Frambuesa Cupcakes-2021.

5. Con respecto al objetivo especifico 4, los resultados obtenidos nos permiten
sefialar que el indicador de la dimension privacidad de la calidad de servicio
electronico con mayor promedio es la proteccion de la informacién sobre sus

compras (3.76) y el indicador con menor promedio es que la empresa no comparte
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la informacion personal de los clientes en otros sitios web (3,69); lo que denota
que la satisfaccion de los clientes es positiva, pero puede variar a negativo si la
pagina web no mejora en el sistema de proteccion brindado; en esa direccion, se
tiene que el 35,29% de los clientes estan satisfechos con la privacidad y seguridad
que ofrece la fanpage con una correlacion positiva muy fuerte (0,919); por lo que
se concluye que existe una relacion positiva y significativa muy fuerte entre la
dimension privacidad de la calidad de servicio electrdnico y la satisfaccion de los

clientes de la fanpage Menta y Frambuesa Cupcakes-2021.
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V1. RECOMENDACIONES

En base a las conclusiones arribadas en la investigacion se recomienda lo
siguiente:

1. Crear unatienda virtual considerando otras redes sociales como Instagram,
WhatsApp Business, Telegram, Twitter, Tiktok; asi como desarrollar una
pagina web personalizada para poder brindar un mejor servicio electrénico
a través de estas plataformas; todo ello con la finalidad de superar los
problemas técnicos ocasionados por la red Facebook; mientras se tenga la
tienda virtual en varios sitios web, se puede evitar la pérdida de clientes;
la implementacion debe correr en los 5 a 6 Ultimos meses del afio 2022
siendo los responsables, la duefia de la empresa y el encargado del
marketing online.

2. Disefar una tienda virtual con un estilo sencillo que permitan a los clientes
acceder rapidamente a las partes del sitio web, pero sobre todo mantenerla
actualizada con temaéticas innovadoras; éstas pueden estar relacionadas a
celebraciones tradicionales del pais y mas a nivel de la ciudad de Puno,
como el dia de la madre, dia del padre, aniversarios, entre otros; buscando
ser mas amigables con los clientes; siendo el responsable de su
implementacion el rea de marketing online durante todo el afio.

3. Lograr el acceso de contacto a través del WhatsApp, con la finalidad de
que los clientes puedan ser contactados rapidamente; teniendo en cuenta
el horario de atencion en la fanpage como en las futuras redes sociales
donde se aloje la tienda virtual; manteniendo la red Facebook para
aprovechar los mensajes automaticos de bienvenida cuando un cliente

pregunta por algin producto; la implementacion debe realizarse en un
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plazo maximo de un mes siendo los responsables de la misma, la duefia de
la empresa o el personal del &rea de marketing.

4. Mantener stock actualizados para evitar disgustos por parte de los clientes;
los productos deben presentar informacion suficiente, detallando los
sabores disponibles, los disefios desarrollados, entre otros; buscando
siempre mejorar la imagen de la empresa; la propuesta, debe ser asumida
por el area de marketing online en el lapso mas inmediato posible.

5. Prestar servicios en otros sitios web o aplicaciones moviles seguras
vinculados con la fanpage de la empresa; transmitiendo seguridad a los
clientes al momento de realizar sus compras; siendo el responsable de su
implementacion el area de marketing online en el plazo mas inmediato

posible.
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ANEXOS

ANEXO 01: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

ENCUESTA
Estimado cliente, la presente encuesta sobre “La Calidad de Servicio Electranico y la Satisfaccidn de los Clientes de la fanpage Menta y Frambuesa
Cupcakes”, se realiza con fines estrictamente académicos; la informacidn proporcionada sera de gran ayuda e importancia. Por favor sirvase a contestar con la mayor
veracidad posible; agradecemos su gentil colaboracidn.

Instrucciones: Marca con una (X) solo una de las alternativas segun la siguiente escala de respuestas:

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo
| 2 3 4 a
e e 0 @ 0 e (A A
. ——— \\ L — /’ A g
CALIDAD DEL SERVICIO ONLINE
ITEMS @ ==& &S
EFICIENCIA

. El sitio web me facilita la basqueda de los productos.

. El sitio web me facilita el acceso a todo su contenido.

. El sitio web me permite una facil transaccion.

. La informacion brindada en el sitio web satisface mis expectativas

. El sitio web carga rapidamente.

. El sitio web es de facil uso.

. El sitio web me permite acceder rpidamente.

0|  N|o | o |~ W | N|F

. El sitio web esta bien organizado.
DISPONIBILIDAD DEL SISTEMA

9. El sitio web esta siempre disponible.

10. El sistema se inicia y se ejecuta rapidamente.

11. El sistema no se bloquea.

12. El sistema no se congela al ingresar los pedidos.
FIABILIDAD

13. Los pedidos son atendidos de manera oportuna.

14. Siempre existe disponibilidad de productos.

15. Los pedidos son entregados de manera rapida.

16. Los envios nunca han sido rechazados.

17. Cuentan con el stock necesario de los productos solicitados.

18. Cumplen con las ofertas exhibidas.

19. Cumplen con el tiempo en la entrega de productos.
PRIVACIDAD

20. La empresa protege la informacion sobre las compras realizadas.

21. La empresa no comparte informacién personal con otros sitios web.

22. La empresa protege la informacion sobre mis tarjetas de crédito.
FUENTE: Adaptacion de Velarde y Medina (2016)
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SATISFACCION DEL CLIENTE

ITEMS o= — = =

RENDIMIENTO
PERCIBIDO

23. Estoy
identificado con la fanpage.

24, Estoy conforme
con el desempefio de la
aplicacion.

25. Los productos
se relacionan con el slogan de
la empresa.

26. Me siento
cémodo con el ambiente de la
fanpage.

27. Me gusta la
fanpage.

28. Es notorio el
buen desempefio de los
colaboradores de la fanpage.

EXPECTATIVAS

29. Valoro el
esfuerzo de la fanpage.

30. Los productos
ofrecidos me vitalizan.

31. El servicio
brindado es el esperado.

32. La fanpage me
permite una buena
experiencia de compra.

33. La fanpage me
brinda toda la informacion
para solicitar lo que deseo.

NIVELES DE
SATISFACCION

34. Me siento
satisfecho con los precios
exhibidos.

35. Percibo un
buen servicio.

36. Me satisface el
horario de atencidn.

37. Estoy
satisfecho con las facilidades
de pago ofrecidos.

38. Me complace la
atencién brindada por la
empresa.

39. Disfruto de la
variedad de  productos
ofrecidos.

FUENTE: Adaptacion de Parasuraman et al., (2005)

iiiMuchas gracias por su colaboracién!!!
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ANEXO 02: ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS POR CADA INDICADOR DE
AMBAS VARIABLES
Tabla 55. Estadistico descriptivo por cada indicador

N Media | Desv. | Min Max.
1. El sitio web me facilita la blsqueda de los productos. 119 3,91 ,781 2 5
2. El sitio web me facilita el acceso a todo su contenido. 119 3,72 ,991 2 5
3. El sitio web me permite una facil transaccion. 119 3,73 ,918 1 5
4. La informacion brindada en el sitio web satisface mis expectativas 119 3,90 1,092 1 5
5. El sitio web se carga rapidamente. 119 3,76 1,079 1 5
6. El sitio web es de facil uso. 119 3,91 1,097 1 5
7. El sitio web me permite acceder rapidamente. 119 3,97 ,823 2 5
8. El sitio web esta bien organizado. 119 4,02 ,854 2 5
9. El sitio web esta siempre disponible. 119 3,65 1,064 1 5
10. El sistema se inicia y se ejecuta rapidamente. 119 3,34 1,045 1 5
11. El sistema no se bloquea. 119 3,51 1,275 1 5
12. El sistema no se congela al ingresar los pedidos. 119 3,63 1,032 2 5
13. Los pedidos son atendidos de manera oportuna. 119 3,87 1,377 1 5
14. Siempre existe disponibilidad de productos. 119 3,92 1,270 1 5
15. Los pedidos son entregados de manera rapida. 119 3,76 1,184 1 5
16. Los envios nunca han sido rechazados. 119 3,75 1,223 1 5
17. Cuentan con el stock necesario de los productos solicitados. 119 3,57 1,094 2 5
18. Cumplen con las ofertas exhibidas. 119 3,87 1,089 2 5
19. Cumplen con el tiempo en la entrega de productos. 119 3,81 1,348 1 5
20. La empresa protege la informacion sobre las compras realizadas, 119 3,76 1,179 1 5
21. Laempresa no comparte informacion personal con otros sitios web. 119 3,69 1,281 1 5
22. La empresa protege la informacion sobre mis tarjetas de crédito. 119 3,75 1,173 1 5
23. Estoy identificado con la fanpage. 119 3,63 1,134 1 5
24. Estoy conforme con el desempefio de la aplicacion. 119 3,59 1,252 1 5
25. Los productos se relacionan con el slogan de la empresa. 119 3,87 1,089 2 5
26. Me siento comodo con el ambiente de la fanpage. 119 3,75 1,173 1 5
27. Me gusta la fanpage. 119 3,87 1,089 2 5
28. Es notorio el buen desempefio de los colaboradores de la fanpage. 119 2,89 1,206 1 5
29. Valoro el esfuerzo de la fanpage. 119 3,74 1,218 1 5
30. Los productos ofrecidos me vitalizan. 119 3,75 1,270 1 5
31. El servicio brindado es el esperado. 119 3,75 1,223 1 5
32. La fanpage me permite una buena experiencia de compra. 119 3,58 1,218 1 5
33. La fanpage me brinda toda la informacion para solicitar lo que 119 3,65 1,102 1 5
deseo.
34. Me siento satisfecho con los precios exhibidos. 119 2,67 1,059 1 4
35. Percibo un buen servicio. 119 3,59 1,349 1 5
36. Me satisface el horario de atencion. 119 3,57 1,197 1 5
37. Estoy satisfecho con las facilidades de pago ofrecidos. 119 3,51 1,308 1 5
38. Me complace la atencién brindada por la empresa. 119 3,75 1,223 1 5
39. Disfruto de la variedad de productos ofrecidos. 119 3,69 1,326 1 5

FUENTE: Base de datos SPSS
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ANEXO 03: PROMEDIO, DESVIACION ESTANDAR Y VARIANZA POR
CADA INDICADOR DE AMBAS VARIABLES
Tabla 56. Promedio, desviacion estandar y varianza

N Media | Desviacién | Varianza
1. El sitio web me facilita la blsqueda de los productos. 119 3,91 , 781 ,610
2. El sitio web me facilita el acceso a todo su contenido. 119 3,72 ,991 ,982
3. El sitio web me permite una facil transaccion. 119 3,73 ,918 ,842
4. La informacion brindada en el sitio web satisface mis expectativas. 119 3,90 1,092 1,193
5. El sitio web se carga rapidamente. 119 3,76 1,079 1,165
6. El sitio web es de facil uso. 119 3,91 1,097 1,203
7. El sitio web me permite acceder rapidamente. 119 3,97 ,823 677
8. El sitio web esta bien organizado. 119 4,02 ,854 729
9. El sitio web esta siempre disponible. 119 3,55 1,064 1,131
10. El sistema se inicia y se ejecuta rapidamente. 119 3,34 1,045 1,092
11. El sistema no se bloquea. 119 3,51 1,275 1,625
12. El sistema no se congela al ingresar los pedidos. 119 3,63 1,032 1,066
13. Los pedidos son atendidos de manera oportuna. 119 3,87 1,377 1,897
14. Siempre existe disponibilidad de productos. 119 3,92 1,270 1,613
15. Los pedidos son entregados de manera rapida. 119 3,76 1,184 1,402
16. Los envios nunca han sido rechazados. 119 3,75 1,223 1,495
17. Cuentan con el stock necesario de los productos solicitados. 119 3,57 1,094 1,196
18. Cumplen con las ofertas exhibidas. 119 3,87 1,089 1,185
19. Cumplen con el tiempo en la entrega de productos. 119 3,81 1,348 1,818
20. La empresa protege la informacion sobre las compras realizadas. 119 3,76 1,179 1,389
21. La empresa no comparte informacion personal con otros sitios 119 3,69 1,281 1,640
web.
22. La empresa protege la informacion sobre mis tarjetas de crédito. 119 3,75 1,173 1,377
23. Estoy identificado con la fanpage. 119 3,63 1,134 1,286
24. Estoy conforme con el desempefio de la aplicacion. 119 3,59 1,252 1,566
25. Los productos se relacionan con el slogan de la empresa. 119 3,87 1,089 1,185
26. Me siento comodo con el ambiente de la fanpage. 119 3,75 1,173 1,377
27. Me gusta la fanpage. 119 3,87 1,089 1,185
28. Es notorio el buen desempefio de los colaboradores de la fanpage. 119 2,89 1,206 1,454
29. Valoro el esfuerzo de la fanpage. 119 3,74 1,218 1,482
30. Los productos ofrecidos me vitalizan. 119 3,75 1,270 1,614
31. El servicio brindado es el esperado. 119 3,75 1,223 1,495
32. La fanpage me permite una buena experiencia de compra. 119 3,58 1,218 1,483
33. La fanpage me brinda toda la informacién para solicitar lo que 119 3,65 1,102 1,213
deseo.
34. Me siento satisfecho con los precios exhibidos. 119 2,67 1,059 1,120
35. Percibo un buen servicio. 119 3,59 1,349 1,821
36. Me satisface el horario de atencion. 119 3,57 1,197 1,433
37. Estoy satisfecho con las facilidades de pago ofrecidos. 119 3,51 1,308 1,710
38. Me complace la atencién brindada por la empresa. 119 3,75 1,223 1,495
39. Disfruto de la variedad de productos ofrecidos. 119 3,69 1,326 1,758
N valido (por lista) 119

FUENTE: Base de datos SPSS
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’ANEXO 04: RELACION DE UNA PREGUNTA CON RESPECTO A LAS
DEMAS VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO
Tabla 57. Relacion de cada pregunta con las demas, variable 1

Comunalidades
Inicial Extraccion

1. El sitio web me facilita la busqueda de los productos. 1,000 977
2. El sitio web me facilita el acceso a todo su contenido. 1,000 ,880
3. El sitio web me permite una fécil transaccién. 1,000 ,881
4. La informacién brindada en el sitio web satisface mis 1,000 ,870
expectativas.
5. El sitio web se carga rapidamente. 1,000 ,895
6. El sitio web es de fécil uso. 1,000 ,895
7. El sitio web me permite acceder rapidamente. 1,000 ,906
8. El sitio web esta bien organizado. 1,000 ,922
9. El sitio web esta siempre disponible. 1,000 , 746
10. El sistema se inicia y se ejecuta rdpidamente. 1,000 , 753
11. El sistema no se bloguea. 1,000 ,7183
12. El sistema no se congela al ingresar los pedidos. 1,000 ,838
13. Los pedidos son atendidos de manera oportuna. 1,000 ,935
14. Siempre existe disponibilidad de productos. 1,000 ,909
15. Los pedidos son entregados de manera rapida. 1,000 ,937
16. Los envios nunca han sido rechazados. 1,000 ,938
17. Cuentan con el stock necesario de los productos solicitados. 1,000 ,812
18. Cumplen con las ofertas exhibidas. 1,000 ,944
19. Cumplen con el tiempo en la entrega de productos. 1,000 ,970
20. La empresa protege la informacién sobre las compras realizadas. 1,000 ,938
21. La empresa no comparte informacién personal con otros sitios 1,000 ,943
web.
22. La empresa protege la informacién sobre mis tarjetas de crédito. 1,000 ,950
Método de extraccion: analisis de componentes principales.

FUENTE: Base de datos SPSS
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_ANEXO 05: RELACION DE UNA PREGUNTA CON RESPECTO A LAS
DEMAS VARIABLE SATISFACCION DE LOS CLIENTES
Tabla 58. Relacion de cada pregunta con las demas, variable 2

Comunalidades
Inicial Extraccion

23. Estoy identificado con la fanpage. 1,000 ,883
24. Estoy conforme con el desempefio de la aplicacién. 1,000 ,909
25. Los productos se relacionan con el slogan de la empresa. 1,000 ,973
26. Me siento cdmodo con el ambiente de la fanpage. 1,000 ,937
27. Me gusta la fanpage. 1,000 973
28. Es notorio el buen desempefio de los colaboradores de la fanpage. 1,000 ,832
29. Valoro el esfuerzo de la fanpage 1,000 ,908
30. Los productos ofrecidos me vitalizan. 1,000 ,943
31. El servicio brindado es el esperado. 1,000 ,939
32. La fanpage me permite una buena experiencia de compra. 1,000 ,870
33. La fanpage me brinda toda la informacién para solicitar lo que 1,000 ,902
deseo.

34. Me siento satisfecho con los precios exhibidos. 1,000 ,890
35. Percibo un buen servicio. 1,000 917
36. Me satisface el horario de atencion. 1,000 ,865
37. Estoy satisfecho con las facilidades de pago ofrecidos. 1,000 ,918
38. Me complace la atencién brindada por la empresa. 1,000 ,963
39. Disfruto de la variedad de productos ofrecidos. 1,000 ,986
Método de extraccién: andlisis de componentes principales.

FUENTE: Base de datos SPSS
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ANEXO 06: FRECUENCIAS Y PORCENTAJES TOTALES VARIABLE
CALIDAD DE SERVICIO

Tabla 59. Frecuencias Totales Variable Calidad de Servicio

No olvide

. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | ...
valido acumulado
Totalmente
en 0 0% 0% 0%
Desacuerdo
En 7 5.9% 5.88% 5.88%
Eficiencia Desacuerdo
Indiferente | 21 17.6% 17.65% 23.53%
Riuer o |40 33.6% 33.61% | 57.14%
g:f'cwg:‘;g 51 42.9% 42.86% | 100.00%
. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje L
valido acumulado
Totalmente
en 0 0% 0% 0%
Desacuerdo
En 0, 0, 0,
Disponibilidad Desacuerdo 14 11.8% 11.76% 11.76%
del Sistema Indiferente | 30 25.2% 25.21% 36.97%
Riuer o |40 33.6% 33.61% | 70.59%
g:fl?j:‘;g 35 29.4% 2041% | 100.00%
. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
Totalmente
en 0 0% 0% 0%
Desacuerdo
En 21 17.6% 17.65% | 17.65%
Fiabilidad Desacuerdo
labtiida Indiferente | 16 13.4% 13.45% | 31.09%
Rguer o |3 27.7% 2773% | 58.82%
ggf'cwj;‘gg 49 41.2% 4118% | 100.00%
. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
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Totalmente

en 7 5.9% 5.88% 5.88%

Desacuerdo

[E)n d 14 11.8% 11.76% 17.65%
Privacidad es?‘cuer 0

Indiferente | 16 13.4% 13.45% 31.09%

De 40 33.6% 3361% | 64.71%

Acuerdo

Totalmente |, 35.3% 35.20% | 100.00%

de Acuerdo

FUENTE: Base de datos SPSS
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FUENTE: Base de datos
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FUENTE: Base de datos
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