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RESUMEN

La presente investigacion tuvo por objetivo general establecer la relacién entre el e
retailing y la satisfaccion de los clientes jovenes online Saga Falabella Piura 2022.
Este estudio se desarroll6 en circunstancias en la que la poblacion se venia
adaptando a la realidad post pandemia. Se traté de una investigacion aplicada,
correlacional y de corte transversal. Una encuesta fue seleccionada como técnica
de investigacion y para recolectar datos se elaboré un cuestionario que sirvidé de
instrumento para tal fin. La encuesta se aplicé a un total de 318 clientes on line de
Saga Falabella en Piura quienes respondieron un total de 22 preguntas referidas a
las variables e retailing y satisfaccion. Los datos se tabularon y la prueba de
Kolmogorov Smirnoff determind que no seguian una distribucién normal por lo que
se recurrio a la prueba de Rho de Spearman. Aplicada dicha prueba se concluyé
que existe relacion positiva baja entre el e-retailing y la satisfaccion de los clientes
jévenes de Saga Falabella Piura, al obtener una significancia de 0.000 < 0,05 y un

coeficiente segun Spearman de 0.292

Palabras clave: e retailing, satisfaccion, cliente
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ABSTRACT

This research had as general objective to settle the relationship between the e
retailing and the satisfaction of the young costumers of Saga Falabella in Piura city.
The study was developed in circumstances where the population was adapting to
the post pandemics reality. For its execution, a survey was used as technique and
a properly validated questionnaire was built with Likert type answers, with 22 items
referred to both variables e retailing and satisfaction. which was applied to a sample
of 318 on line custieros of Saga Falabella in Piura city who answer the questionnaire.
The data were tabulated and the Kolmogorov Smirnoff test showed that they did not
follow a normal distribution so the Rho Spearman test was used. When applied that
test, it was concluded that there is a low and positive relationshipbetween the e
retailing and the satisfaction of the young costumers of Saga Falabella in Piura city

because of a significance and a Spearman 0,292 coefficient.

Keywords: e retailing, satisfaction, customer.
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INTRODUCCION

1.1. Formulacion del Problema

11.1.

Realidad problematica

Las empresas enfrentan en la actualidad una fuerte competencia
debido a diferentes factores, uno de los cuales es la globalizacién. En
efecto, los escenarios son ahora distintos pues las companias no solo
deben estar pendientes de los competidores locales sino también de
amenazas de empresas con origenes remotos pero que gracias a la
tecnologia y a las facilidades que brinda el mundo moderno pueden
competir incluso con ventaja obligando a las firmas a replantear sus
estrategias y agotar las alternativas para mitigar el impacto de esta
irrupcion foranea. Uno de estos recursos vigentes es la utilizacion de
plataformas virtuales basadas en internet para atender de manera
mas rapida y eficiente a los clientes. En efecto, es notorio el
crecimiento de esta modalidad denominada e- commerce, por medio
de la cual un usuario puede acceder en forma remota practicamente
desde cualquier lugar para lo que solo necesita una computadora, una
laptop, una Tablet o incluso un celular.

Huayana (2019) sefiala que el e-commerce es beneficioso para el
comercio porque tiene bajos costos lo que se traduce en ahorro de
personal, servicios y alquileres. También facilita la comunicacion en
el esfuerzo de fidelizacion y permite variedad ilimitada al subir el
contenido y por supuesto genera acceso a un mercado global. Pero
también se beneficia el consumidor porque logra rapidez y ahorro de
tiempo, una facil comparacion de precios y caracteristicas y también
acceso a ofertas por campafna. La revista especializada E-Marketer
(2015) pronosticd, antes de la pandemia, que en el 2020 las ventas
on-line llegaran al 13% de las transacciones en el mundo. La revista
Black Sip (2019) indica que el numero de compradores digitales en el
mundo ha pasado de 1,320 millones en el 2014 a 1,920 millones en
el 2019.

En los Estados Unidos, segun el portal gubernamental Pro Chile
(2019) 55% de los estadounidenses comienzan sus busquedas de

productos en Amazon, cuyas ventas representan un 44% de todas
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las transacciones electronicas en los EE.UU. eBay se ubican en un
distante segundo lugar, con un 7% de las busquedas y casi el 4% de
todas las ventas minoristas los Estados Unidos. Estas cifras seguiran
creciendo. En China, el 90% de las ventas récord de $25.4 billones
registradas en el "Singles Day" 2017 fueron completadas en moviles
y las compras moviles fueron el 97% de las ventas totales en el primer
minuto, procesadas principalmente por AliPay, la plataforma de
procesamiento de pagos de Alibaba. Igualmente sefiala que, en
Alemania, el consumo promedio del cliente on line ha continuado
creciendo en la ultima década. En 2017 en comparacion con el 2016
este monto6 crecidé en 140 euros y para el 2018 se calcula que haya
crecido 148 euros mas.

En los ultimos cinco afos segun Black Sip (2019), los compradores
digitales en Latinoamérica pasaron de 103 millones en el 2014 a 156
millones en el 2019. Aunque no se tiene informacién del presente
atipico afio, es dable suponer que este porcentaje se ha
incrementado dado que muchos negocios y hacen ahora de manera
remota Otro dato interesante es el volumen de ventas on-line. En el
2015 Latinoamérica realizd6 ventas on-line por 29,800 millones de
dolares, cifra que pasé a 64,400 millones de délares en el 2019 (Black
Sip, 2019).

Este crecimiento del e-commerce afecta a las tiendas fisicas y en
efecto, se han producido cierres en estos formatos. Segun IML Group
(2018) en el 2017 los sectores mas afectados, fisicamente hablando,
son las tiendas de especialidad no tecnolégica y las tiendas por
departamento. A nivel Latinoamérica, México ha tenido un fuerte
avance en lo que a e commerce se refiere, ha expandido su mercado
en casi todos los rubros, desde la venta de libros hasta la
comercializacion de productos alimenticios que son entregados en la
comodidad del domicilio de los compradores.

En el dmbito nacional, el Peru tiene un interesante numero de
cibernautas, que son potenciales compradores. En efecto, hay 24
millones de navegadores. Datum Internacional (2019) senala

mientras el 2016 un 61% de peruanos utilizaban internet, en el 2018
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este porcentaje se ha elevado hasta el 85%. Si bien ya no se recurre
a las cabinas publicas de internet, los peruanos cuentan con wi fi via
el smartphone o dispositivos en sus domicilios. Debe sefialarse que
esto no necesariamente significa que los peruanos estén haciendo
transacciones on line.

Huayana (2019) indica que solo el 30.77% de los cibernautas
peruanos realizan compras por internet. La misma autora indica que
entre las razones por las que los cibernautas no compran en internet
son basicamente por desconfianza: que no llegue el producto, temor
a revelar datos personales, temor a que el producto no sea igual al
mostrado virtualmente, etc. En cambio, los que si compran por
internet mencionan que lo hacen por rapidez, comodidad y por
mejores precios.

Datum (2019) indica que muchos peruanos ya hacen operaciones
por internet como pagos o transferencias, pero curiosamente ellos no
perciben que estan aplicando el e-commerce. Un dato muy
significativo es el que publicé en setiembre el diario Gestidon (2020)
en el que se afirma que las compras en el Peru en el portal Linio de
los centennials durante la pandemia, es decir las personas nacidas
después del 2000 crecio 328%. Y otro dato sorprendente de la misma
fuente es que las compras en Linio de los baby boomers crecieron en
70%. Como se sabe, los baby boomers son las personas nacidas
entre 1945 y 1965, lo que significa que en la actualidad tienen entre
55y 75 anos.

La empresa Saga Falabella, de origen chileno viene operando en el
Peru desde 1995 y se consolida como una tienda pordepartamentos
con importantes volumenes de venta, compitiendo con Ripley,
también chilena y Oechsle, del grupo Intercorp. Hace poco se retird
del Peru la empresa Paris, del grupo Cencosud con lo que las
participaciones de mercado de las tiendas que se mantienen han
tenido una moderada alza. Asi mismo, Patricia Rivas (2022) Jefadel
area de omnicanalidad de Saga Falabella en Piura, afirma que Ripley
es la competencia directa de la empresa, tanto en ventas fisicacomo

en ventas por e-commerce, es por ello, que emplean
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estrategias de ventas online como el black Friday o el cyber wow. En
Piura, Ripley cuenta con dos locales ubicados en el Mall Real Plaza
y en el Mall Plaza del Sol, al igual que Saga Falabella, una sede
ubicada en el Mall Open Plaza y la otra ubicada en el centro de Piura.
Con el desarrollo del e-commerce la compafia ha incursionado con
éxito en esa modalidad de comercio publicitando fuertemente su
marca sagafalabella.com, que actualmente engloba a las empresas
pertenecientes a Falabella que son Saga Falabella, Tottus, Sodimac
y Linio, todas en una misma plataforma de compra digital.

La actual pandemia, sin embargo, ha generado un escenario
atractivo y a la vez retador ya que, si bien hay una mayor tendencia
a comprar en linea, también es cierto que el volumen de pedidos ha
crecido a tal punto que complica la logistica de las compafias y viene
generando continuos reclamos de los usuarios que reclaman errores
en los productos recibidos y tardanzas en las entregas. En el Peru
segun Gestion (2020) Indecopi recibid al mes de junio un total de
6,012 reclamos solo para los casos de compras electronicas Y dentro
de las empresas mas reclamadas estan: Saga Falabella, Linio,
Ripley, Sodimac, Maestro, Oechsle, Tiendas EFE, La Curacao,
Cencosud, Plaza Vea y Tottus. La mayoria de quejas incide en la
demora en entrega y también en pedidos equivocados.

Por tanto, la empresa necesita repotenciar su e retailing (entendido
como el comercio electréonico aplicado a una empresa retail) para
aprovechar esta demanda inusual y también para recuperar lasventas
fisicas que por temas de sanidad no han podido materializarseen los
ultimos meses. De no reforzar el proceso de compras on-line,incluida
la parte estrictamente informatica y también los procesos logisticos,
la empresa podria perder participacion ante otros competidores que
si respondan con eficacia a los requerimientos dela poblacion. Si bien
la venta on-line ha crecido en esta coyuntura, los especialistas
calculan que esta forzada compra a la que se han vistoobligadas
muchas personas que anteriormente no hacian tales transacciones,

va a generar que aun si el COVID 19 se logre superar,
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11.2.

la participaciéon de las ventas por internet va a ser notoriamente
mayor que la que tenia antes de la emergencia sanitaria.

De esto se desprende que una buena gestion del e-retailing es
fundamental para capitalizar esta tendencia irreversible que se
advierte en la poblacion. Y con las quejas presentadas a varias
tiendas, incluida Saga Falabella, es l6gico suponer que la percepcion
del cliente con relacion a la gestion de e retailing es critica pues la
empresa esta obligada a corregir los errores que han generado
guejas entre sus clientes y evitar que esta incomodidad se transmita
entre su publico objetivo y conlleve a que esto tenga un impacto
negativo en la decision de compra de los usuarios de este tipo de
venta. Cabe mencionar a Carlos Valladolid (2022) quien ocupa el
cargo de Jefe de Abastecimiento de Saga Falabella en Piura, afirmo
que “el porcentaje de quejas de los clientes crece entre el 5% al 7.5%
con respecto a los periodos de ventas anteriores, ya sea porque el
producto no llego tal como indica la fecha pactada en la pagina o
porque el producto no cumplié las expectativas del cliente”. De alli
que resulte importante recoger la opinién de los clientes respecto al
e retailing desplegado en la compaiia, en la que deben evaluarse
factores como la pagina web, los elementos de transaccion, los
procesos logisticos y las estrategias de precios y promociones y
verificar el impacto que estos tienen en la decisién de compra de los
clientes de la tienda por departamentos en la que se enfoca la

presente investigacion.
En funcién a los resultados la empresa podra adoptar medidas para

reforzar los aspectos positivos de su gestion y corregir aquellos que
vienen generando insatisfaccion en su publico objetivo.
Enunciado del problema
¢ Cual es la relacion entre el e retailing y la satisfaccion de compra
de los clientes jovenes online de Saga Falabella en la ciudad de

Piura?
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1.2. Justificacion

13. Obj
131,

132.

Tedrica:
Este estudio se justifica desde la perspectiva tedrica porque se basara
en Modernas teorias sobre el e retailing y podra reforzar los principios
de estas teorias o bien hacer aportes para ampliar los fundamentos
en los que se basaron los autores de los referidos estudios
Practica:
Esta investigacion tiene una justificacion practica porque los
resultados que se obtengan permitirdn que la empresa objeto de
estudio analice lo positivo y negativo de sus tacticas y estrategias en
e- retailing para evaluar como estas impactan en la decision de
compra de sus clientes. De esta manera podra adoptar estrategias y
tacticas que conlleven a ofrecer un mejor servicio a sus clientes
actuales y potenciales generando mayores ingresos para la firma.
Metodoldgica:
Esta investigacion tiene justificacion metodologica porque se aplicara
la estructura de la investigacion aprobada por la Universidad Privada
Antenor Orrego y ademas se utilizaran instrumentos validados para el
recojo de datos.
Social:
Se justifica socialmente debido a que de las conclusiones y
recomendaciones que se obtengan, de ser consideradas, los
beneficiarios serian los clientes de la empresa, con lo que la
comunidad tendria un mejor servicio favoreciendo su interés.
etivos
Objetivo general
Establecer la relacidn entre el e-retailing y la satisfaccién de compra
de los clientes jovenes online de Saga Falabella Piura 2022.
Obijetivos especificos
- Evaluar la relacién entre la pagina web y la satisfaccion de
compra de los clientes jévenes on line de Saga Falabella en la
ciudad de Piura 2022.

16



- Identificar la relacion entre los métodos de compra y la
satisfaccion de compra de los clientes jovenes de Saga
Falabella en la ciudad de Piura 2022.

- Evaluar la relacion entre los mecanismos logisticos y la
satisfaccion de compra de los clientes jovenes de Saga
Falabella Piura 2022.

- Determinar la relacion entre la evaluacidn de precios y la
satisfaccion de compra de los clientes jovenes de Saga
Falabella Piura 2022.
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MARCO DE REFERENCIA

2.1. Antecedentes

2.1.1.

212

A nivel internacional

Hallberg y Krysen (2018) desarrollaron su tesis Factores que
influyen en la decision de compra del consumidor dentro del
comercio electréonico en los mercados emergentes. El estudio se
desarrolld en la Universidad de Lainnaeus, Suecia. El estudio fue
llevado a cabo en Polonia y el objetivo fue examinar la relacion entre
los factores del e-commerce y la decision de compra. El estudio
tuvo un caracter deductivo y el método fue cuantitativo. La técnica
fue la encuesta y se aplico el instrumento, el cuestionario, a un total
de 139 pobladores de Varsovia, en Polonia. Se concluye que los
factores criticos para una empresa de e-commerce son el disefio de
la pagina web, el desarrollo de e-marketing y los datos de contacto

del vendedor.

Santana (2017) presento su tesis titulada E-Commerce: Factores
que influyen en la satisfaccion en compras on-line segun la
percepcion de los graduandos de administracion de la UFSC
desarrollada en Santa Catarina, Brasil. La investigacion busco
identificar los factores del e- commerce que generan satisfaccion
entre los graduados de la Universidad Santa Catarina. Se utilizo la
modalidad de analisis documental y también una encuesta. La
investigacion fue mixta cualitativa y cuantitativa y el disefo fue
explicativo La poblacion la constituyeron los graduandos de la
referida universidad que hayan hecho alguna compra por internet y
la muestra se obtuvo aleatoriamente de la base de datos de dicho
centro de estudios. Los resultados muestran un alto nivel de
satisfaccion con ciertos procesos de e-commerce y los graduandos
expresaron advertir preocupacion en las empresas por satisfacer

sus necesidades.
A nivel nacional

Cabana (2017) en su tesis titulada El e-commerce internacional y la

decision de compra de los consumidores de la ciudad de Tacna
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2.13.

en el ano 2016. El objetivo planteado fue conocer la relacion entre
el comercio electronico y el proceso de compra de los usuarios de
plataformas extranjeras de ventas online. El estudio fue de tipo
aplicado, con un nivel correlacional, de disefo transversal y
transeccional - correlacional, y la técnica fue la encuesta. Con ese
propésito se elabor6é un cuestionario que se aplicdé de 384 clientes
de plataformas de e- commerce. La tesis concluye que la decision
de compra se determina de acuerdo a las condiciones del e-
commerce internacional pero en bajos niveles, dado un Rcuadrado
de 16.88%. Asimismo, el p-valor de 0.0115 determina una relacion
estadisticamente significativa entre ambas variables, pero, que
dado un coeficiente de 0.41, valor que también explica la relacion
débil Concluye que hay una relacion débil entre ambas variables
por lo que se colige que, si bien existe una influencia de una variable
sobre la otra, este impacto es bastante moderado

Privat y Solano (2018) desarrollaron su tesis titulada Influencia del
E - Commerce aplicado por los supermercados del sector retail en
la experiencia de compra habitual de los consumidores del Distrito
de Miraflores en Lima Metropolitana en el afio 2018. El estudio tuvo
como objetivo analizar la influencia del E-Commerce aplicado por
los supermercados en la experiencia de compra habitual de los
consumidores del Distrito de Miraflores/ Lima Metropolitana.
Metodologia: Para el desarrollo de esta investigacion se hizo
necesario el tipo de estudio descriptivo explicativo, de naturaleza
mixto con un disefio de investigacidn no experimental y transversal,
resultando en un estudio de casos. Como principales resultados del
Focus Group aplicado al grupo objetivo primario se pueden
mencionar que Metro es el supermercado que con mas frecuencia
los participantes visitan para adquirir sus productos o articulos;

siendo éste perteneciente al holding chileno Cencosud.
A nivel local

Aza y Razuri (2018) desarrollaron su tesis El proyecto Plaza Vea

tienda online en la Universidad de Piura. El estudio se apoy6 en un
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analisis documental y de resultas de dicho enfoque se concluye que
los resultados previstos distan mucho de los planificados debido,
segun los directivos, a que las politicas institucionales no les
permiten proyectarse mas alla del corto plazo. Como propuesta, los
tesistas proponen una revisidon del modelo de e-commerce de la
empresa y nivelar estas estrategias con los recursos informaticos y

logisticos.

Rojas y Garcés (2017) desarrollaron su tesis titulada Factores que
determinan la decisibn de compra online de los consumidores
piuranos basado en el modelo business-to-consumer, Piura ano
2016. El objetivo general fue identificar elementos que definen la
compra online de los pobladores de Piura de acuerdo modelo B2C
en el afno 2016. La poblacion estuvo conformada por las personas
mayores de 18 afios que tienen acceso a internet y hayan realizado
por lo menos una compra online. La muestra para dicha
investigacion fue 174 personas. El disefio utilizado para este
estudio fue de tipo descriptivo, transversal y correlacional. Como
técnica se eligié a la encuesta con su instrumento, el cuestionario.
Se concluye que hay evidencias que demuestran que el prestigio,
la satisfaccion y la credibilidad son los factores determinantes en la
decision de compra por internet de los ciudadanos piuranos basado

en un modelo B2C.
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2.2. Marco teodrico

22.1. E-retailing

El comercio electronico en una amplia definicion abarca todo tipo de
compras de articulos y servicios entre empresas y personas utilizando
tecnologias informaticas y también las comunicaciones remotas (Malca,
2001). Por su parte segun Arellano, Barahona, Corazzo y Gallo (2010) el
e-commerce aprovecha el Internet para llevar a cabo transacciones
comerciales de articulos y también servicios. De esta manera con la
irrupciéon del e-commerce, actualmente hay dos maneras como las
compainiias pueden vender: el comercio fisico, es decir la tradicional tienda
a la que se apersona el cliente y el comercio electronico. Otro dato
significativo y que inclina la ventaja a favor del e-commerce es que con
esa modalidad puede atenderse a mercados alejados incluso fuera el pais
de origen de la empresa ya que con la avanzada logistica que existe en la

actualidad puede atenderse pedidos hacia localidades lejanas.

2211 Definicion del e retailing

El e-retailing, que también se conoce como retail online o tienda virtual es
un modelo de negocio que se da cuando una empresa retail, es decir B2C,
comercializa sus productos por canales virtuales. Viene a ser el e-
commerce aplicado a un retail (Laudon y Traver, 2017). Por su parte
Hargrave (2019) senala que el e-retailing es la comercializacion de
productos y servicios usando la web. Esto implica que las companias
modifiquen sus procesos a fin de captar un gran volumen de ventas a
través de la web. Algo muy importante es anotar que sélidos canales de
distribucién son criticos para el retail electrénico pues ellos son las
avenidas para trasladar el producto hasta el consumidor final. Segun
Sharma (2008) el e-retailing surge a fines de siglo pasado y en especial
se dio en empresas como Dell Computer que empezaron a tener grandes

ventas a partir de su pagina web.

Hargrave (2019) sefiala que el e retailing engloba a un amplio rango de
companfias e y rubros. Pero hay parecidos en muchas empresas e-

retailing que, por ejemplo, tienen una pagina web atractiva, tacticas de
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mercadotecnia en linea, una eficaz logistica de reparto y una adecuada
gestion de CRM. Un e-retailng para tener éxito necesita de una eficiente
gestion de branding. Los websites tienen que ser amigables y refrescados
con frecuencia con el fin de encarar eficientemente los cambiantes
requerimientos de los clientes. La oferta de bienes y servicios deben ser
destacados con relacion a la oferta de los competidores y deben anadir

valor a la vida de los consumidores.

También Hargrave (2019) expresa que los e-retaliers requieren canales
distributivos solidos que sean veloces y eficaces. Los clientes no deben
sufrir largas esperas para contar con sus articulos. También es importante
la transparencia en las practicas de negocio, de tal manera que los clientes
confien y permanezcan fieles a la compafia. Existen diversas formas en
las que las firmas e-retailing pueden obtener utilidades. Una empresa de e-
retailing puede generar ingresos por medio de un modelo con suscripcion
tal como hace Netflix, que cobra una tarifa mensual por uso del servicio
de streaming. También se puede obtener utilidades por medio de la

publicidad online.

Sharma (2008) sefala que, visto desde otro enfoque, el e-retailing es
ventajoso y también desventajoso si se le compara con el retail fisico.
Como ventaja se tienen sus bajos costos indirectos de almacenes y de
supply chain. Esto porque el e-retail utiliza un espacio virtual Unico para
ofrecer sus bienes, sus costos siempre son mas bajos si se les compara
con los negocios fisicos ya que éstos muchas veces tienen varios locales.
También es una ventaja para el e retailing el hecho de que ofrece a su
clientela conveniencia, por la rapidez que les genera ahorro de tiempo
puesto les minimiza los costos de la venta en si, les brinda una amplia
gama de alternativas que de ser necesario podrian personalizarse, les da
también métodos interactuar con la empresa. Como desventaja, la mas
critica es el riesgo percibido por los consumidores respecto al uso de sus
datos personales y financieros confidenciales, que sin duda preocupa al
publico cuando compra por internet. También es desventaja el que los

clientes ya no tengan la experiencia intensa de comprar en un ambiente
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fisico. E igualmente es desventaja el que puedan existir demoras en las

entregas y dafos a los productos que se distribuyen.
22.12. Dimensiones del E- retailing

En cuanto a las dimensiones del e retailing Sharma (2008) considera que
hay ocho elementos que se deben considerar para el éxito de un negocio
e- retailing. Estos elementos son una buena gestion de branding,
merchandising virtual distintivo, valor agregado, competitividad en los
precios, una adecuada CRM, distribucién eficiente, un amigable website,
y servicios transparentes. Partiendo de estos elementos, el autor plantea
cinco practicas de gestion de e- retailing necesarias para generar valor y
el que sean adecuadamente percibidos por su publico objetivo sera critico
para el éxito de toda empresa de e-retailing. Para efectos de esta
investigacion hay una de las dimensiones identificadas por Sharma que no
se tomaran en cuenta debido a que esta tesis se enfoca en la percepcion
del consumidor. En tal sentido las dimensiones a considerar son las

siguientes:

Pagina web: Esta debe ser disefiada de tal manera que invitan a navegarla
y convencen a sus clientes de adquirir los productos que ofrece.
Considerando que una pagina web permite una limitada comunicacién
entre la empresa y sus clientes, el disefio debe hacerse buscando superar
estos limitantes. Para a ello, Sharma (2008) propone tres atributos de un
website de un e-retail competitivo. En primer lugar, una empresa que
opera con e-retailing debe contar con una pagina web que permita una
navegacion veloz y amigable. Asi, los usuarios tendran la posibilidad de
ver con celeridad una gran cantidad de articulos o servicios ofrecidos. En
segundo lugar, una empresa de e-retailing debe, a través de una
adecuada presentacion en su pagina web, motivar a los consumidores a
adquirir productos relacionados. Como tercer punto, también plantea la
necesidad de que una firma que practica el e-retailing incluya con detalle
la mas amplia data del producto y de la empresa.

Proceso de compra online: Una segunda dimension es el proceso de
compra online. Para un cliente online, la compra de un articulo puede
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tornarse complicada debido a la dificultad de los procesos disefiados en
su pagina web. (Sharma, 2008). Por ello el adquirir un producto aun si
fuera un articulo util, puede generar menor satisfaccion debido al tortuoso
procedimiento para adquirirlo. En este sentido el disefio de compra debe
ser tal que sea facil desde la busqueda de articulos hasta la accién de
cancelar lo comprado. Bajo esta premisa, los mecanismos para buscar
productos se disefiaran para ayudar a los clientes a operar en la pagina
web y a entender la forma en que las divisiones en el website se relacionan
(Cao, Zhang y Seydel, 2005).
Otro detalle identificado por Sharma (2008) es la insuficiente data sobre el
precio y otros costos como el flete, impuestos, etc. Por ello, propone que
haya maxima visibilidad de esta informacion. Finalmente, el autor afirma
que una incomodidad se da cuando el cliente obtiene la data previaal pago
solo en la llamada seccion carrito de compra. Por eso, esta instancia debe
generar maxima utilidad a fin de que el cliente haga un completo monitoreo
de su adquisicion (Oppenheim y Ward, 2006).
Procesos logisticos: Como tercera dimension Sharma (2008) considera a
los procesos logisticos. Desde el punto de vista del cliente, resultan muy
importantes tres factores que seran claves en su evaluacion: la
disponibilidad de stock, la rapidez con que el articulo llegue a su domicilio
o centro de trabajo y la ausencia de deterioros en la manipulacién. Con
relacion a los inventarios, Sharma (2008) expresa que una empresa de e-
retailing debe contar con stock para la atencién de sus clientes pues de
otra manera ellos pueden facilmente migrar a otra empresa competidora
de e-retailing. Otro aspecto crucial es el delivery que muchas veces,
genera un costo adicional para el consumidor. En ese sentido la empresa
debe manejar esta informacion de manera tal que el consumidor no lo vea
como un recargo. Por ello es critico cumplir con el plazo de entrega
ofrecido como compensacion.
Establecimiento de precios: Como plantea Sharma (2008), una empresa
de e-retailing tiene menores costos operativos y debe aprovechar esta
ventaja para ofrecer precios atractivos a sus consumidores. Por lo demas,
el cliente puede comparar precios en otras paginas web. En tal sentido un
detalle a cuidar son los precios comparativos en funcion a los
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competidores. No necesariamente el precio mas bajo es el que prima en
la eleccidn del cliente, pero queda claro que un excesivo recargo en
comparacion con otra firma podria alejar definitivamente a algun
prospecto. Otro detalle a cuidar es el costo beneficio. Es decir, el precio
filado y percibido por el cliente, debe estar acorde con los beneficios que

el articulo ofrece.

222. Satisfaccion

2221 Definiciéon

Anderson y Sullivan (1993), expresan que la satisfaccion es asunto de vital
importancia para las companfias y para la investigacién. La satisfaccion
viene a ser la percepcion que tiene el cliente respecto a la medida en que
siente que sus necesidades y metas son satisfechas y cubiertas
totalmente (Rust y Oliver, 1994). Un cliente, si esta satisfecho, comunica
su experiencia a cinco allegados; sin embargo, si el cliente queda
insatisfecho comparte su disconformidad con diez personas. También es
conocido que si el cliente queda satisfecho, hay una alta probabilidad de
que repita la compre del producto o servicio. (Zairi, 2000).Moliner (2001)
acota que un cliente satisfecho tiende a convertirse en un cliente leal, y
muy probablemente realizara comentarios favorables a potenciales
clientes. De esta manera, la satisfaccion se manifiesta con criticas y facilita
entender el éxito de una compania. Con acuerdo a Narver, Slater, y
Maclachlan (2004), cuando un cliente esta satisfecho incide de manera
directa y positivamente en las utilidades de una firma; igualmente, impacta
de forma indirecta en la reduccion de la inversion en publicidad y
comunicacion en general. La satisfaccion es el resultado psicolégico de un
momento de consumo donde el grado de satisfaccion se deriva de la
manera en que el cliente percibe una serie de contestaciones,
permitiéndole aumentar su nivel de bienestar (Lévy y Varela, 2006, como

se cit6 en Alvarez, 2012).
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2222. Teorias

Entre las teorias que abordaron el tema de la satisfaccion de un cliente

estan

Modelo de satisfaccién

Este esquema se basa en el listado de necesidades planteadaspor
Schneider y Bowen (1999, como se citd en Setd, 2004). Ellosdisefiaron
para la variable satisfaccién, un modelo orientado en gran medida a
los aspectos emocionales del cliente; con base en sus necesidades, y
no en sus expectativas. Con acuerdo a Rust y Oliver (1994), este
modelo se fundamenta en el conceptoque senala se debe satisfacer
por un lado las expectativas que el cliente tiene respecto al producto o
servicio y también las necesidades en los planos de seguridad, justicia
y autoestima del consumidor para alcanzar una plena satisfaccion del
usuario.Este modelo sugiere tres clases de necesidades del cliente:

La autoestima:

Segun Schneider y Bowen (1999, como se citd en Setd, 2004), la
autoestima vista como necesidad esta referida a la relevancia que
tiene el ser bien tratado y apreciado, para el cliente.

La seguridad: Esta expresa el deseo del cliente de no percibir
amenazas por perjuicios emocionales, fisicos 0 econémicos; aunque
muchas personas no tienen consciencia de este tipo de necesidad
debido a queusualmente son ignoradas, cuando surgen, el cliente si
es consciente de esta ausencia (Seto, 2004).

La justicia:

Setd (2004) senala que se refiere a la necesidad de recibir un trato
justo, que puede ser considerado como un implicito acuerdo ya que no
es mencionado implicitamente pero es normalmenteesperada en toda
relacién, mas aun si se trata de un servicio.
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Modelo de satisfaccion basado en las expectativas

Segun Seté (2004), el que un cliente quede satisfecho o insatisfecho
depende de la percepcion que el usuario experimenta luego de adquirir un
producto o servicio, fundamentandose en sus iniciales expectativas y
compararlas con las sensaciones obtenidas en su vivencia. La
disconformidad se da cuando se comparan las expectativas y las
percepciones del usuario con relacidn a la experiencia vivida. (Ballén,
2016). Analizando el modelo se entiende que en la medida que la
evaluacion perceptiva del usuario supere sus expectativas, se dara la
satisfaccion; en el caso contrario, si la percepciéon es inferior a las
expectativas mayores que la percepcion se producira la insatisfaccion del

cliente, el resultadosera insatisfaccion.

Teoria de la equidad

Esta teoria se basa en evaluar la relacion entre el input y el output que los
clientes hacen cuando comparan con otros usuarios sus percepciones y
expectativas con relacion al servicio o producto recibido, con el fin de
encontrar una diferencia o unasimilitud. (Ballén, 2016). Por su parte Oliver
y Swan (1989) expresan que los inputs que mas resaltan son el tiempo,
esfuerzo y el dinero en contar el servicio; por otro lado, los outputs criticos
son el prestigio de la marca, el desempefo ylosservicios involucrados al
vender. Obviamente si laspercepcionessuperan a las expectativas, habra
conformidad y si ocurre lo contario se genera disconformidad. Seté (2004)
sefala queequidad implica indicar para determinar la satisfaccién no solo
hay que comparar lo esperado y lo recibido,sino también hay quecomparar

lo recibido con lo merecido.
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Teoria de la disparidad del valor percibido.

Westbrook y Reilly (1983, como se citd en Setd, 2004)
plantearon al deseo como estandar para comparar, y este se
basa en los beneficios y caracteristicas del producto. La
satisfaccion es, para este autor, una respuesta emocional
desencadenada al evaluar y conocer el servicio, en donde lo que
se percibe de él de un servicio o producto se compara con los
valores del individuo (Setd, 2004). Segun Ballén (2016), esta
teoria esta basada en fijar la comparacion entre lo que el cliente
percibe respecto al servicio o producto con sus deseos antes de
que reciba el servicio. Considerando esto, cuando se percibe la
apreciacion del servicio como mayor que el deseo, se puede

concluir que el cliente estara satisfecho.

2.2.2.3 Dimensiones de la satisfaccion del cliente

Kotler & Keller (2016) analizan la satisfaccion que experimenta el

cliente e identifican dos dimensiones
Rendimiento percibido

Esta dimension esta referida al desempeno juzgado por el cliente
luego de haber adquirido un servicio el servicio o producto, lo que
significa que es la evaluacion hecha por el cliente en cuanto al
valor que la empresa productora del bien o servicio. Los autores
hacen hincapié en que el rendimiento depende unicamente de la
percepcion del cliente y no lo que la empresa pueda suponer que
ofrece. Cisneros (2018) incluso afirma que este rendimiento no
necesariamente esta fundamentado en la realidad. El rendimiento

percibido tiene las siguientes caracteristicas:

= Se determina desde el enfoque del cliente como resultado de

aquello que el individuo adquiriente obtiene del servicio o
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producto, no se evalua tomando como referencia la percepcion de

la compania.
» Se basa en la percepcion del cliente.

= Este rendimiento percibido puede verse afectado por el animo

momentaneo del cliente y de su razonamiento.
Expectativas

Se denomina asi a las esperanzas que los usuarios de un
producto o servicio tienen por conseguir algo. Se generan a partir
de vivencias de compras anteriores, recomendaciones o0
sugerencias de familiares, amistades, conocidos o personas
influyentes y de promesas de la firma y sus competidores (Kotler
& Keller, 2016, p.133). Es relevante que las empresas tengan
cuidado cuando fijen el nivel justo de expectativas, porque,
partiendo de éstas, los clientes haran comparaciones entre el
servicio esperado con el servicio recibido. Si el esperado es mayor
al servicio recibido, los clientes experimentan decepcion luego de
realizar la adquisicion. Ademas, una reduccidén en los niveles de
satisfaccion no siempre sera relacionado a menor calidad en los
productos, sino al aumento en las expectativas de éste, a partir de
los mensajes publicitarios de la firma. Por eso, es importante
revisar periodicamente las expectativas que tienen los clientes
para evaluar si estdn por debajo, a la par o por encima de las

expectativas generadas por los competidores.
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2.3. Marco conceptual

Comercio electrénico

La venta o compra de bienes o servicios que se realiza a través de
redes informaticas con métodos especificamente disefiados para
recibir o colocar pedidos (OCDE, 2019)

Decisién de compra
Se denomina proceso de decision de compra a las etapas que pasa el

comprador para decidir la compra de productoso servicios. (Hargrave,
2019).

E-retailing:

El e-retailing, que también se conoce como retail online o tienda virtual
es un modelo de negocio que se da cuando una empresa retail es decir
B2C, comercializa sus productos por canales virtuales.Viene a ser el

e-commerce aplicado a un retail (Laudon y Traver, 2017).

Logistica:
"Proceso de administrar estratégicamente el flujo y almacenamiento
eficiente de las materias primas, de las existencias en proceso y de
los bienes terminados del punto de origen al de consumo" (Lamb et
al, 2018)

Percepcion:

“La percepcion es el proceso por medio del cual la gente selecciona,
organiza e interpreta tales sensaciones. Por lo tanto, el estudio de la
percepcion se enfoca en lo que nosotros afiadimos a ésta,

sensaciones neutrales para darles significado.”

Satisfaccion:
La satisfaccion del cliente es la medicion de la respuesta que los
consumidores tienen con respecto a un servicio o producto de una

marca en especifico. Las calificaciones son referentes para mejorar el
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servicio que se les ofrece y también para conocer a detalle lo que

necesitan.(Hammond, 2022)

Servicios:
- “Cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a

otra, es esencialmente intangible y no se puede poseer’(Kotler y
Keller 2016).
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24. Hipdtesis

Ho: No existe una relacion directa y significativa entre el e retailing y la
satisfaccion de compra de los clientes jovenes on line de Saga Falabella en
Piura 2022

Hi: Existe una relacion directa y significativa entre el e retailing y la
satisfaccion de compra de los clientes jovenes on line de Saga Falabella en
Piura 2022.
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2.5. Variables

25.1.

Tabla 1.

Operacionalizacion de variables

Matriz de operacionalizacion de variables

tener su percepcion
valorativa.

Mecanismos logisticos

Nivel de stock de los productos solicitados

Rapidez de entrega

Estado de los productos entregados

Evaluacion de precios

Nivel de precios

Evaluacioén costo beneficio

Descuentos atractivos

VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALADE
CONCEPTUAL OPERACIONAL VALORES
E-retailing Esquema de negocio Se medira este Pagina web Percepcion de amigabilidad de la pagina web
que poseen las concepto rgcognendo Vinculaciéon de productos complementarios
compaiiias que se la percepcion de los
enfocan a la consumidores
comercializacion respecto a los Nivel de informacién de la pagina web
detallista o retail de elementos criticos de
productos através de la estrategia de e . - — .
medios on line(Laudon retailing. Con ese fin, Método de compra online Facilidad de busqueda de productos
y Traver,2017) y como parte de la Informacion precisa de los precios de los productos
técnica que es la
encuesta, encuesta, -
se ha disefiado su Visualizacion de losproductos
instrumento, el
cuestionario, que a Informacién de uso de productos
través de cuantificar
las opiniones de los —
clientes nos permitira Agrupacion de productos .
Ordinal
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VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL Valores

Satisfaccion Segun Kotler & Esta variable se Expectativas Servicio esperado

Keller (2016) “la medira evaluando

satisfaccion es el la percepcién de : :

conjunto de los clientes de Ia Veracidad de recomendacionres

sentimientos de empresa objeto del o ; i

placer o decepcion estudio Rendimiento Nivel de agrado al comprar on line en Saga Falabella Ordinal

que se genera en
una persona como
consecuencia de
comparar el valor
percibido en el uso
de un producto o la
prestacion de un
servicio contra las
expectativas que se
tenian”

comparando sus
expectativas con el
rendimiento
percibido. Para ello
se ha disefiado un
cuestionario con
escala que los
clientes
responderan

Estoy contento con los productos que adquiri en
Fallabella.com

Calidad de ofertas o promociones

Percepcion de cumplimiento de promesas

Comodidad de navegacion en Fallabella.com
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. MATERIAL Y METODOS

3.1. Material

311
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3.13.

3.14.

Poblacion

Segun Carrillo (2015) la poblacion es un conjunto de elementos o
fendbmenos, donde se puede presentarse ciertas caracteristicas para
ser investigadas, asi como también el total de la unidad de analisis de
un grupo de estudio.

La poblacion objeto de investigacion esta constituida por todos los
clientes de Sagafallabella.com, en la ciudad de Piura. Segun datos
ofrecidos por Carlos Valladolid, Jefe de Abastecimiento de Saga
Falabella Piura Centro afirmo que el numero de clientes que realizan
compras online es de 16,058.

Marco muestral

El marco muestral estuvo conformado por los clientes jovenes de la
empresa saga Falabella Piura centro, 2022.

Unidad de analisis

Cada uno de los clientes de jovenes de la empresa saga Falabella.
Muestra

Segun Lopez (2004), es aquella parte de la poblacién en la cual se va
a llevar a cabo la investigacién, donde existe ciertos procesos para
conseguir una proporcion de los elementos de la muestra tales como:

el modelo, el método entre otros.

Criterios de inclusion

Clientes de Saga Falabella Piura Centro, que tengan entre 20 a 28
anos de edad, y que haya realizado compras en el establecimiento en
los ultimos 12 meses

Criterios de exclusion

Clientes de Saga Fallabella mayores de 28 afos o que no hayan
hecho compras on line en los ultimos 12 meses

Con acuerdo a la informacion brindada por la Jefa del area de
Omnicanalidad, Patricia Rivas, el numero de clientes de este
segmento etario en la ciudad de Piura es de 318.
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3.2. Métodos

32.1.

Disefio de contrastacion

La investigacion presentara un enfoque metodolégico de tipo
cuantitativo, debido a que, aplicaremos el uso de datos matematicas
para analizar y comprender la problematica que se genera en la zona
de la investigacion planteada, por ello se hara uso de métodos de
recoleccion de datos a través de un instrumento que sera validado y
verificado por una serie de expertos en la materia, para poder
cuantificar los diferentes datos obtenidos. Cabe resaltar al autor
Sampieri (2004) afirma que, una investigacion de enfoque cuantitativo
consiste en realizar un esquema deductivo, analitico y légico de
recolectar informacién veridica, que tiene como objetivo entablar una
serie de preguntas que sean respondidas por ciertos items
establecidos.

Los datos recogidos seran adecuadamente consolidados en una base
de datos que se confeccionara utilizando el programa Microsoft Excel
2016. Con esta herramienta se construiran, segun conveniencia,tablas
y figuras correspondientes a los resultados obtenidos, segun laescala
de Likert elaborada, para cada uno de los indicadores de las
dimensiones de las variables consideradas en la presente
investigacion.

Para la contrastacion de hipétesis se sometera a la base de datos a
una prueba de normalidad y en funcion a los resultados se decidira la
prueba estadistica a aplicar para lo cual se hara uso del Programa
SPSS version 26.

El diagrama de disefio de la investigacion esta compuesto de la

siguiente manera:

Ox

A Y

Oy
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322.

Técnicas e instrumentos de colecta de datos

Segun Abril (2008), La encuesta es un método el cual se encarga de
compilar toda la informacién al igual que el método de la observacion,
es asi que estas no deberian ser vistas como competencia, sino como
aquellos métodos complementarios, el cual el indagador va a
combinar en coordinacion con las funciones en el tipo de investigacion
gue se llevara a cabo.

Sera aplicada a los 318 clientes de sagafallabella.com quienes
cumplen el rango de clientes entre con edades de 20 a 28 afios, como
poblacién muestral. Debido a la coyuntura de la pandemia del Covid
19, la modalidad de encuesta sera virtual, por medio de Google form.
Para completar el numero de personas necesarias para la muestra se
utilizara el método de muestreo “bola de nieve” en el que cada
entrevistado inicial proporcionara otras personas voluntarias para que
respondan el cuestionario.

- Instrumentos de recoleccion de datos

Se define al cuestionario como aquel instrumento en el cual es
empleado para realizar la correcta recopilacion de los datos en
aquellos trabajos de investigacion, en otras palabras, permite al
investigador formular una serie de preguntas y por ende recolectar la
inquisicion adecuada con respecto a la muestra (Meneses Yy
Rodriguez, 2011).

Como instrumento de la encuesta. Se aplicara a los clientes de
sagafalabella.com para conocer su percepcion respecto a la gestion
de e retailing de la empresa. Consta de un total de 23 preguntas que
abarcan dimensiones e indicadores de las variables involucradas en
este estudio con una escala de Likert de 5 opciones que se muestran

a continuacion:

1. Totalmente en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

37



323.

Procesamiento y analisis de datos

Los datos recogidos seran adecuadamente consolidados en una base
de datos que se confeccionara utilizando el programa Microsoft Excel
2016. Con esta herramienta se construiran, segun conveniencia,tablas
y figuras correspondientes a los resultados obtenidos, segun laescala
de Likert elaborada, para cada uno de los indicadores de las
dimensiones de las variables consideradas en la presente
investigacion.

Para la contrastacién de hipotesis se sometera a la base de datos a
una prueba de normalidad y en funcion a los resultados se decidira la
prueba estadistica a aplicar para lo cual se hara uso del Programa
SPSS version
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IV. PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS
4.1. Presentacion de resultados

Se muestra a continuacidn la prueba de normalidad de datos de
Kolmogorov-Smirnov (para numero de elementos > 50), con la finalidad de
establecer la distribucion de los datos, para lo cual se consideran dos
hipotesis para conocer si se aplica la prueba paramétrica de Pearson o la
prueba no paramétrica de Spearman, estas hipotesis son:
Ho: Datos siguen distribucidon normal (Aplicar prueba no paramétrica de
Spearman cuando p < 0,05)
Hi: Datos no siguen distribucion normal (Aplicar prueba paramétrica de
Spearman cuando p >= 0,05)
Nivel de Significancia para todos los casos = 5%
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Tabla 2.

Prueba de Normalidad Kolmogorov-Smirnov

Método
Pagina de Mecanismos  Evaluacion e
Web compra  |ogisticos de precios retailing  Expectativas Rendimiento  Satisfaccion

N 318 318 318 318 318 318 318 318
Parametros Media 4.02 3.67 3.08 3.77 3.75 3.74 3.92 3.80
normales®®?

Desv. 0.148 0.470 0.287 0.526 0.433 0.593 0.298 0.402

Desviacion
Maximas diferencias Absoluto 0.524 0.430 0.522 0.390 0.469 0.343 0.515 0.491
extremas

Positivo 0.524 0.251 0.522 0.283 0.283 0.257 0.391 0.308

Negativo -0.454  -0.430 -0.390 -0.390 -0.469 -0.343 -0.515 -0.491
Estadistico de prueba 0.524 0.430 0.522 0.390 0.469 0.343 0.515 0.491
Sig. ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢

asintética(bilateral)

a. Ladistribucion de prueba no es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccién de significacion de Lilliefors.

Nota. Datos correspondientes a los clientes jovenes de saga Falabella Piura centro, 2022.



Interpretacion: Los resultados de la tabla 1 muestran que los niveles de
significancia son de 0.000 < 0,05 por lo cual los datos no siguen una distribucion
normal y se debe aplicar la prueba no paramétrica de Spearman, siendo la

interpretacion de este coeficiente lo siguiente:

COEFICIENTE CORRELACION

-1.00 Correlacién negativa grande y perfecta
-0.90a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.70a-0.89 Correlacién negativa alta
-0.40a-0.69 Correlaciéon negativa moderada
-0.20a-0.39 Correlacién negativa baja
-0.01a-0.19 Correlaciéon negativa muy baja

0.00 Correlacion nula

+0.01a0.19 Correlacién positiva muy baja
+0.20a0.39 Correlacion positiva baja
+0.40a0.69 Correlacioén positiva moderada
+0.70a0.89 Correlacion positiva alta
+0.90a0.99 Correlacion positiva muy alta

+1.00 Correlacion positiva grande y perfecta
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Objetivo Especifico N° 1: Evaluar la relacion entre la pagina web y la satisfaccion
de compra de los clientes jovenes de Saga Falabella en la ciudad de Piura Centro,
2022

Tabla 3.

Relacion entre pagina web y la satisfaccion de compra de los clientes jovenes de

Saga Falabella Piura Centro

PaginaWeb  Satisfaccion

Rho de Pagina Web Coeficiente de 1.000 0.001
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.993
N 318 318
Satisfaccion Coeficiente de 0.001 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.993
N 318 318

Nota. Datos correspondientes a los clientes jovenes de saga Falabella Piura centro, 2022.

Interpretacion:

La tabla 2 muestra que no existe relacion entre la pagina web y la satisfaccion de
los clientes jovenes de Saga Falabella en la ciudad de Piura, debido a que el valor
de significancia es de 0.993 siendo > 0,05 por lo que para el caso el nivel de
correlacién segun Spearman ya no se considera, siendo el comportamiento de la
dimension pagina web y satisfaccion completamente independientes sin que afecte
de ningun modo su relacion.
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Objetivo Especifico N° 2: Identificar la relacién entre los métodos de compra y la
satisfaccion de compra de los clientes jovenes de Saga Falabella en la ciudad de
Piura Centro, 2022.

Tabla 4.

Relacion entre los métodos de compra y la satisfaccion de compra de los clientes
jovenes de Saga Falabella Piura

Método de Satisfaccic
compra atisfaccion

Rho de Método de Coeficiente 1.000 ,202™
Spearman  compra de

correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

N 318 318

Satisfaccion  Coeficiente ,202™ 1.000

de

correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

N 318 318

. La correracion €s signitcativa en el niver U,U T (Difaterar).

Interpretacion:

La tabla 3 muestra que existe relacion positiva baja entre los métodos de compra
y la satisfaccidn de compra de los clientes jovenes de Saga Falabella en la ciudad
de Piura, al tener por resultado que la significancia es 0.000 < 0,05 y el coeficiente
de correlacion segun Spearman es 0.202. Esto significa que a medida que se
trabaja en los métodos de compra online incrementara la satisfaccion de compra

de los clientes.
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Objetivo Especifico N° 3: - Evaluar la relacion entre los mecanismos logisticos

y la satisfaccion de compra de los clientes jovenes de Saga Falabella Piura, 2022.

Tabla 5.

Relacioén entre los mecanismos logisticos y la satisfaccion de compra de los

clientes jovenes de Saga Falabella Piura

Mecanismos Satisfaccion
logisticos
Rho de Mecanismos Coeficiente 1.000 0.024
Spearman  logisticos de
correlacion
Sig. 0.674
(bilateral)
N 318 318
Satisfaccion Coeficiente 0.024 1.000
de
correlacion
Sig. 0.674
(bilateral)
N 318 318

Nota. Datos correspondientes a los clientes jovenes de saga Falabella Piura centro, 2022.

Interpretacion:

En la tabla 4 se puede observar que no existe relacion entre los mecanismos
logisticos y la satisfaccion de compra de los clientes jovenes de Saga Falabella
Piura por obtener como resultado una significancia de 0.674 > 0,05 no tomando en
cuenta el coeficiente de correlacion de Spearman, por lo cual la empresa al
desarrollar mejoras en mecanismos logisticos no se vera reflejado en el incremento
o decremento de satisfaccion de los clientes al no existir una relacion que afecte su

comportamiento.
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Objetivo Especifico N° 4: Determinar la relacion entre la evaluacion de precios y
la satisfaccion de compra de los clientes jovenes de Saga Falabella Piura 2022.
Tabla 6.

Relacién entre la evaluacion de precios y la satisfaccion de compra de los clientes

jovenes de Saga Falabella Piura

Evaluacion de . .,
Satisfaccion

precios
Rho de Evaluacionde Coeficiente 1.000 ,345™
Spearman precios de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 318 318
Satisfaccion Coeficiente ,345™ 1.000
de
correlaciéon
Sig.
(bilateral) 0.000
N 318 318

. La correracion es signicatva en ernivero,uT (piiaterar).

Interpretacion:

La tabla 5 muestra que existe relacidén positiva baja entre la evaluacién de precios
y la satisfaccion de compra de los clientes jévenes de Saga Falabella Piura, al
obtener un valor de significancia de 0.000 < 0,05 y un coeficiente segun Spearman
de 0.318 entonces, al establecer estrategias para evaluar precios constantemente

se podran reflejar mejoras en la satisfaccion de los clientes o viceversa.
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Objetivo general

Establecer la relacion entre el e-retailing y la satisfaccion de compra de los clientes
jévenes de Saga Falabella Piura Centro, 2022.
Tabla 7.

Relacioén entre el e-retailing y la satisfaccion de compra de los clientes jovenes de

Saga Falabella Piura

eretailing Satisfaccion

Rho de e retailing Coeficiente de 1.000 292"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 318 318
Satisfaccion Coeficiente de ,292™ 1.000
correlaciéon
Sig. (bilateral) 0.000
N 318 318

T Lacorreracion es signmcauva en ernmver o,or (onatetary.

Interpretacion:

En la tabla 6 se observa que existe relacion positiva baja entre el e-retailing y la
satisfaccion de compra de los clientes jovenes de Saga Falabella Piura, al obtener
una significancia de 0.000 < 0,05 y un coeficiente segun Spearman de 0.292, de
estos resultados se puede indicar que a medida que se trabaja en mejoras con
estrategias de e-retailing se podra incrementar la satisfaccién de los clientes de la

empresa Saga Falabella de Piura.

Contrastacion de Hipotesis

Para poder contrastar la hipotesis planteada se desarrolla a continuacion la prueba

no paramétrica Chi cuadrado considerando los parametros en mencion:

Hipotesis sometidas a contrastacion:
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Ho: No existe una relacion directa y significativa entre el e-retailing y la
satisfaccion de compra de los clientes jovenes online de Saga Falabella en
Piura 2022
Hi: Existe una relacion directa y significativa entre el e-retailing y la
satisfaccion de compra de los clientes jovenes online de Saga Falabella en
Piura 2022.

Si P-valor < 0.05 aceptar Hiaceptar Ho

Si P-valor > 0.05 rechazar Ho aceptar Hi

Tabla 8.

Prueba Chi cuadrado

Significaciéon

asintotica

Valor df (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 27,1602 1 0.000

Correccion de continuidadP 25.499 1 0.000

Razon de verosimilitud 24513 1 0.000
Prueba exacta de Fisher

Asociacion lineal por lineal 27.075 1 0.000

N de casos validos 318
a. Og%asnlas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
5,90.

b. Sdlo se ha calculado para una tabla 2x2

Interpretacion:

Para la contrastacion de la hipdtesis se utilizd la prueba no paramétrica Chi
cuadrado, de la cual se muestra el desarrollo de la prueba de contrastacién de
hipétesis donde p=0.000 esto es la significancia < 0.05 y un valor Chi cuadrado de
27,160 > 3,8415 correspondiente al Chi cuadrado tabulado.

Por lo tanto, se confirmé que existe una relacidon directa y significativa entre el E-
retailing y la satisfaccion de compra de los clientes jovenes online de Saga Falabella
en Piura 2022.
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4.2. Discusion de resultados

La presente investigacion tuvo como objeto de investigacion los clientes de
una conocida tienda por departamentos en la ciudad de Piura de los cuales
se recogid su percepcion respecto a las estrategias de e retailing de Saga
Falabella ubicada en el Centro de Piura. El estudio se desarrollé6 un afio
después de haber terminado la emergencia sanitaria generada por la
pandemia del Covid 19. Esto pudo haber incidido de distintas maneras en
los resultados. Por un lado, el incremento del internet como medio de
informacion y compra crecié en 2020 y 2021 por efecto del confinamiento.
Por otro lado, el negativo impacto econdmico de la pandemia hizo que
muchas familias perjudicadas dejaran de lado gastos superfluos como
pueden ser los de tiendas por departamento. El trabajo de campo de este
estudio se llevd a cabo de manera virtual debido a que tratdndose de un
negocio con restricciones, se prefirid enviar el enlace del cuestionario con
pregunta filtro si se habia hecho algun compra online en el establecimiento
objeto de la investigacion.

El primer objetivo especifico en esta investigacién fue evaluar la relacion
entre la pagina web y la satisfaccion de los clientes jovenes de Saga
Falabella en la ciudad de Piura 2022. Al respecto Sharma (2008) acota que
una pagina web que garantice satisfaccion en primer lugar, una empresa
qgue opera con e-retailing debe contar con una pagina web que permita una
navegacion veloz y amigable. Asi, los usuarios tendran la posibilidad de ver
con celeridad una gran cantidad de articulos o servicios ofrecidos. En
segundo lugar, una empresa de e-retailing debe, a través de una adecuada
presentacion en su pagina web, motivar a los consumidores a adquirir
productos relacionados. Como tercer punto, también plantea la necesidad
de que una firma que practica el e-retailing incluya con detalle la mas amplia
data del producto y de la empresa. Los resultados de la presente
investigacion indican que no existe relacion entre la pagina web y la
satisfaccion de los clientes jovenes de Saga Falabella en la ciudad de Piura,
debido a que el valor de significancia es de 0.993 siendo > 0,05 por lo que
para el caso el nivel de correlacion segun Spearman ya no se considera,
siendo el comportamiento de la dimension pagina web y satisfaccion

completamente independientes sin que afecte de ningun modo su relacién.
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Este resultado es muy distinto al encontrado por Hallberg y Krysen (2018)
quienes, en su estudio desarrollado en Varsovia, Polonia encontraron que
uno de los factores criticos para una empresa de e-commerce es el disefio
de la pagina web

En cuanto al objetivo especifico numero 2 que fue Identificar la relacion entre
los métodos de compra y la satisfaccion de los clientes jovenes de Saga
Falabella en la ciudad de Piura 2022, se refiere a los procedimientos que un
comprador debe realizar para adquirir un producto en forma virtual ydebe
sefalarse que segun Cao et al (2005) el disefio de compra debe ser tal que
sea facil desde la busqueda de articulos hasta la accion de cancelar lo
comprado. Bajo esta premisa, los mecanismos para buscar productos se
disefiaran para ayudar a los clientes a operar en la pagina web y a entender
la forma en que las divisiones en el website se relacionan. En el presente
estudio los resultados muestran que existe relacién positiva baja entre los
métodos de compra y la satisfaccion de los clientes jovenes de Saga
Falabella en la ciudad de Piura, al tener por resultado que la significancia es

0.000 < 0,05 y el coeficiente de correlacién segun Spearman es 0.202. Esto
significa que a medida que se trabaja en los métodos de compra online
incrementara la satisfaccion de los clientes. Este resultado tuene relacion
con el hallado por Santana (2017) quien en su investigacion llevada a cabo
en Santa Catarina, Brasil halld que existe alto nivel de satisfacciéon con
ciertos procesos de e-commerce y los graduandos expresaron advertir
preocupacion en las empresas "por satisfacer sus necesidades

Con relacién al tercer objetivo especifico que fue evaluar la relacion entre
los mecanismos logisticos y la satisfaccion de los clientes jovenes de Saga
Falabella Piura 2022. Al respecto Sharma (2008) considera a los procesos
logisticos. Desde el punto de vista del cliente, resultan muy importantes tres
factores que seran claves en su evaluacion: la disponibilidad de stock, la
rapidez con que el articulo llegue a su domicilio o centro de trabajo y la
ausencia de deterioros en la manipulacion. Para el presente estudio los
resultados indican que existe relacion positiva baja entre los métodos de
compra y la satisfaccion de los clientes jovenes de Saga Falabella en la
ciudad de Piura, al tener por resultado que la significancia es 0.000 < 0,05

y el coeficiente de correlacién segun Spearman es 0.202. Esto significa que
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a medida que se trabaja en los métodos de compra online incrementara la
satisfaccion de los clientes. A este respecto, el estudio de Rojas y Garcés
(2017) encontré una correlacion positiva entre los procesos logisticos de
almacenamiento, transporte y entrega de los articulos que se adquieren on
line en empresas B2C

El cuarto objetivo especifico fue determinar la relacidén entre la evaluacion
de precios y la satisfaccion de los clientes jovenes de Saga Falabella Piura
2022. En este sentido plantea Sharma (2008) que una empresa de e-
retailing tiene menores costos operativos y debe aprovechar esta ventaja
para ofrecer precios atractivos a sus consumidores. Por lo demas, el cliente
puede comparar precios en otras paginas web. En tal sentido un detalle a
cuidar son los precios comparativos en funcion a los competidores. No
necesariamente el precio mas bajo es el que prima en la eleccion del cliente,
pero queda claro que un excesivo recargo en comparacion con otra firma
podria alejar definitivamente a algun prospecto. Otro detalle a cuidar es el
costo beneficio. Es decir, el precio fijado y percibido por el cliente, debe estar
acorde con los beneficios que el articulo ofrece. Los resultados encontrados
muestran que muestra que existe relacion positiva baja entre la evaluacion
de precios y la satisfaccion de los clientes jovenes de Saga Falabella Piura,
al obtener un valor de significancia de 0.000 < 0,05 y un coeficiente segun
Spearman de 0.318 entonces, al establecer estrategias para evaluar precios
constantemente se podran reflejar mejoras en la satisfaccion de los clientes
o viceversa. En este sentido este resultado se relaciona con el de Santana
(2017) quien también encontrd una correlacidon positiva moderada entre los
precios y la satisfaccién de los clientes on line, que para su estudio fueron

egresados de la Universidad Federal de Santa Catarina, en Brasil.

Respecto al objetivo general que fue establecer la relacion entre el e-
retailing y la satisfaccion de los clientes jévenes de Saga Falabella Piura
2022. Con relacién al retailing Hargrave (2019) sefiala que el e retailing
engloba a un amplio rango de compafias e y rubros. Pero hay parecidos en
muchas empresas e-retailing que, por ejemplo, tienen una pagina web
atractiva, tacticas de mercadotecnia en linea, una eficaz logistica de reparto

y una adecuada gestion de CRM. Un e-retailng para tener éxito necesita de
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una eficiente gestion de branding. Los websites tienen que ser amigables y
refrescados con frecuencia con el fin de encarar eficientemente los
cambiantes requerimientos de los clientes. La oferta de bienes y servicios
deben ser destacados con relacion a la oferta de los competidores y deben
afadir valor a la vida de los consumidores. Por otro lado, Rust y Oliver (1994)
expresan que la satisfaccion viene a ser la percepcion que tiene el cliente
respecto a la medida en que siente que sus necesidades y metas son
satisfechas y cubiertas totalmente. Esta investigacion buscé encontrar la
relacion entre ambas variables y los resultados sefalan que existe relacion
positiva baja entre el e-retailing y la satisfaccion de los clientes jévenes de
Saga Falabella Piura, al obtener una significancia de 0.000 < 0,05 y un
coeficiente segun Spearman de 0.292, de estos resultados se puede indicar
que a medida que se trabaja en mejoras con estrategias de e-retailing se
podra incrementar la satisfaccion de los clientes de la empresa Saga
Falabella de Piura. Al respecto los resultados de Santana (2017) muestran
un alto nivel de satisfaccion con ciertos procesos de e-commerce y los
graduandos expresaron advertir preocupacion en las empresas por
satisfacer sus necesidades. Por su parte la investigacion de Cabana (2017)
que correlaciona el e commerce y la decision de compra concluye que hay
una relacion débil entre ambas variables por lo que se colige que, si bien
existe una influencia de una variable sobre la otra, este impacto es bastante

moderado.
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CONCLUSIONES

No existe relacion entre la pagina web y la satisfaccion de los clientes jovenes
de Saga Falabella Piura Centro, siendo el comportamiento de la dimensidn
pagina web y satisfaccion completamente independientes sin que afecte de

ningun modo su relacion.

Existe relacion positiva baja entre los métodos de compra y la satisfaccion de
los clientes jovenes de Saga Falabella Piura Centro. Esto significa que a medida
que se trabaja en los métodos de compra online incrementara la satisfaccion de

los clientes.

No existe relacion entre los mecanismos logisticos y la satisfaccion de los
clientes jévenes de Saga Falabella Piura Centro, por lo cual la empresa al
desarrollar mejoras en mecanismos logisticos no se vera reflejado en el
incremento o decremento de satisfaccion de los clientes al no existir una relaciéon

que afecte su comportamiento.

Existe relacion positiva baja entre la evaluacion de precios y la satisfaccion de
los clientes jovenes de Saga Falabella Piura Centro, al establecer estrategias
para evaluar precios constantemente se podran reflejar mejoras en la

satisfaccion de los clientes o viceversa.

Existe relacion positiva baja entre el e-retailing y la satisfaccion de los clientes
jévenes de Saga Falabella Piura Centro, estos resultados se puede indicar que
a medida que se trabaja en mejoras con estrategias de e-retailing se podra
incrementar la satisfaccion de los clientes de la empresa Saga Falabella de

Piura.
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RECOMENDACIONES

Aplicar una reestructuracioén de la pagina web con contenidos mas actualizados
y juveniles ya que el segmento encuestado no encuentra satisfaccién con el
disefio de dicha pagina. Elementos interactivos modernos y llamativos, asi como
el uso de influencers puede ser importante para darle mayor atractivo a esta

herramienta.

Si bien los métodos de compra actuales estan relacionados con la satisfaccion
de los jovenes, existe todavia incomodidad de parte de los clientes jovenes
respecto a los métodos de compra que ofrece Saga Falabella en su pagina web.
Los puntos que deben mejorar son la visualizacién de los productos en el
referido portal, la manera en que los articulos estan agrupados y la informacion

sobre el uso de productos sobre todo los electrodomésticos o de tecnologia.

Un punto a mejorar con caracter prioritario es el logistico ya que existe marcada
insatisfaccion con roturas de stock de productos que se ofrecen en la pagina
web y con demoras en las entregas. Este problema se agudizé durante la
pandemia y era entendible debido al explosivo crecimiento de las compras on
line. Sin embargo, habiendo terminado la crisis sanitaria se recomienda una
reestructuracion del area para adecuarla a los crecientes requerimientos del

publico juvenil.

La existencia de una correlacion baja entre los precios y la satisfaccidon revela
que el publico juvenil espera una mejor oferta de precios por los articulos que
ofrece la empresa. En efecto, los jovenes tienen expectativas de conseguir
precios mas atractivos si compran on line pero en la actualidad eso no viene
ocurriendo al nivel que ellos esperan., Mayores promociones podrian ayudar a

mejorar esta percepcion.

Considerando que la investigacion se desarrollé en Piura, se sugiere la puesta
en marcha de un plan piloto para la Regidén que incluya una reestructuracion de
la pagina web y de los procesos logisticos que son los puntos débiles de la actual

estrategia de e- retailing de Saga Falabella en Piura Centro.
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ANEXOS

Anexo N °1 cuestionario para medir el E-retailing

Estimados. Le saludamos y alcanzamos un cuestionario, donde su opinion es de
suma importancia para el desarrollo de la presente investigacion titulada “El
retailing y la satisfaccion de los clientes jovenes de saga Falabella, Piura 2022.”
En tal sentido, les invocamos su colaboracién en las respuestas a las interrogantes
planteadas. Para ello debe leerlo en forma detallada y luego marcar una de las

cinco alternativas. Agradecemos su valiosa participacion.

1 2 3 4 5
Totalmente en En Desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
E-retailing
Paginaweb 1 2 3 4
1 La pagina web de saga Falabella es amigable
2 Si busco un producto la pagina web de Saga Falabella me
permite ver otros productos relacionados con el que me interesa
3 Elnivel de informacién que me brinda la pagina web es adecuado
Método de compraon line 1 2 3 4
4 Esfacil buscar productos en la pagina web
5 La pagina web de saga Falabella me ofrece informacion precisa
de los precios de los productos
6 En la pagina web de Saga Falabella visualizo bien los productos
en los que estoy interesado
7 La pagina web me da mucha informacion sobre coémo usar los
productos
8 En la pagina web de Saga Falabella los productos estan
agrupados convenientemente
Mecanismos logisticos 1 2 3 4
9 Siempre hay stock de los productos que solicito en la pagina web
de Saga Falabella
10 Cuando compro a través de la pagina web de Saga Falabella, los
productos me llegan rapidamente
1 Cuando compro un producto a través de falabella.com, llega en
buenas condiciones
Evaluacién de precios 1 2 3 4 5
12 En comparacion con otros portales, la pagina web de Saga

Falabella tiene buenos precios

Cuando compro en la pagina web de Saga Falabella la calidad de

13 e .
producto que recibo justifica el precio pagado
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Anexo N° 2 Cuestionario para medir la satisfaccion
Estimados. Le saludamos y alcanzamos un cuestionario, donde su opinion
es de suma importancia para el desarrollo de la presente investigacion
titulada “El retailing y la satisfaccion de los clientes jovenes de saga
Falabella, Piura 2022.” En tal sentido, les invocamos su colaboracion en las
respuestas a las interrogantes planteadas. Para ello debe leerlo en forma
detallada y luego marcar una de las cinco alternativas. Agradecemos su

valiosa participacion.

1 2 3 4 5
Totalmente en En Desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Satisfaccion

Expectativas 1 2 3 4 5

El servicio que recibo en Fallabella.com es lo que
esperaba

Las recomendaciones de mis allegados sobre
Fallabella.com eran ciertas

Rendimiento

Me he sentido a gusto con la compra on line en Saga
Falabella 1 2 3 4 5

Estoy contento con los productos que adquiri en
Fallabella.com.

Fallabella.com me ofrece ofertas o promociones

Estoy convencido de que Fallabella.com cumple con lo
que ofrece

Me he sentido comodo navegando en Fallabella.com

En la pagina web de Saga Falabella los productos estan
agrupados convenientemente
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Experiencia profesional Docentes universitario
Institucion Universidad privada Antenor Orrego
Fecha de Validaciéon 19/09/2022
E- mail echuecasw@upao.edu.pe

Datos del trabajo de Investigacion

E- retailing y la satisfaccién de compra de los clientes jovenes
Titulo de Saga Falabella Piura centro, 2022

Huertas Avellaneda Kevin Aldair

Investigadores )
Medina Ticliahuanca Sheila Anahi

Tipo de instrumento Cuestionario
Rangos de valoracion Ni de acuerdo,
Totalmente de ) De
En desacuerdo | nien Totalmente de acuerdo
acuerdo acuerdo
desacuerdo

El presente cuestionario, tiene como propdsito obtener lavalidez
del instrumento para medir E- retailing y la satisfaccion de

Objetivo del instrumento compra de los clientes jovenes de Saga Falabella Piura

Centro,2022.
Variable Independiente: E-retailing
iTEMS Totalmen
Totalmente Ni de acuerdo, ni De
En desacuerdo tede
de acuerdo endesacuerdo acuerdo
acuerdo
1. La pagina web de saga Falabella es
amigable
X
2. Si busco un producto de la pagina web
de saga Falabella me permite ver otros
productos relacionados con el que me X
interesa
3. lLainformacion que me brindala
pagina web es adecuada
X
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4. Es facil buscar productos en la pagina
web de saga Falabella.

X
5. La pagina web de saga Falabella me
ofrece la informacion precisa de los X
precios de los productos.
6. En la pagina web de Saga Falabella
visualizo bien los productos en los que
estoy interesado.
X
7. La pagina web me da mucha
informacion sobre cémo usar los
productos. X
8. Enla pdgina web de saga Falabella los
productos estan agrupados
convenientemente.
X
9. Siempre hay stock de los productos
que solicito en la pagina web de saga
Falabella.
X
10. Cuando compro a través de la pagina
web de saga Falabella, los productos
llegan rapidamente «
11. Cuando compro un producto a través
de saga Falabella llegan en buenas X
condiciones.
12. En comparacién con otros portales, la
pagina web de saga Falabella tiene
buenos precios.
X
13. Cuando compro en la pagina web de
saga Falabella la calidad del producto «
que recibo justifica el precio pagado.
Variable Dependiente: Posicionamiento
Ni de
Totalme .
FIEMS nte de En acuerdo,ni [De Totalmente
desacuerdo |en acuerdo |deacuerdo
acuerdo
desacuerdo
1. El servicio que recibo en saga Falabella
es lo que esperaba. «
2. Lasrecomendaciones de mis allegados «
sobre saga Falabella era ciertas.
3. Mehesentido a gusto con la compra
on line en saga Falabella. X
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4. Estoy contento con los productos que
adquiri en saga Falabella.

X
5. Falabella.com me ofrece ofertas o «
promociones.
6. Estoy convencido de que
Falabella.com cumple con lo que
ofrece.
X
7. Me he sentido cémodo navegando en
Falabella.com. X
Excelente |Reformular |Anular

Resultados de items

X

|

Apellidos y Nombres
Chuecas Wong Efrain

DNI: 41482116

FIRMA

Comentarios finales:
INSTRUMENTO VIABLE
PUEDE APLICARSE.
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Rangos de valoracion Ni de acuerdo,
Totalmente de ) De
En desacuerdo | nien Totalmente de acuerdo
acuerdo acuerdo
desacuerdo

El presente cuestionario, tiene como propésito obtener lavalidez
del instrumento para medir E- retailing y la satisfaccion de

Objetivo del instrumento compra de los clientes jovenes de Saga Falabella Piura

Centro,2022.
Variable Independiente: E-retailing
|’TEMS Totalmen
Totalmente Ni de acuerdo, ni De
En desacuerdo tede
de acuerdo en desacuerdo acuerdo
acuerdo
1. La pagina web de saga Falabella es
amigable X
2. Si busco un producto de la pagina web
de saga Falabella me permite ver otros
productos relacionados con el que me X
interesa
3. lLainformacion que me brindala
pagina web es adecuada
X
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4. Es facil buscar productos en la pagina

web de saga Falabella.

X

5. La pagina web de saga Falabella me
ofrece la informacion precisa de los x
precios de los productos.

6. En la pagina web de Saga Falabella
visualizo bien los productos en los que
estoy interesado.

X

7. La pagina web me da mucha
informacion sobre cémo usar los

X
productos.

8. Enlapagina web de saga Falabella los
productos estan agrupados
convenientemente.

X

9. Siempre hay stock de los productos
que solicito en la pagina web de saga
Falabella.

X

10. Cuando compro a través de la pagina
web de saga Falabella, los productos
llegan rapidamente

X

11. Cuando compro un producto a través
de saga Falabella llegan en buenas X
condiciones.

12. En comparacién con otros portales, la
pagina web de saga Falabella tiene
buenos precios.

X

13. Cuando compro en la pagina web de
saga Falabella la calidad del producto «
que recibo justifica el precio pagado.

Variable Dependiente: Posicionamiento

. Totalmente Nideacuerdo, ni Totalmente

ITEMS de acuerdo En desacuerdo endesacuerdo Deacuerdo de acuerdo

1. El servicio que recibo en saga Falabella
es lo que esperaba.

X

2. Las recomendaciones de mis allegados

) X
sobre saga Falabella era ciertas.

3. Mehesentido a gusto con la compra
on line en saga Falabella.

X
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4. Estoy contento con los productos que
adquiri en saga Falabella.
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5. Falabella.com me ofrece ofertas o
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6. Estoy convencido de que
Falabella.com cumple con lo que
ofrece.
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X

|
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Variable Independiente: E-retailing

iTEMS Totalmen
Totalmente Ni de acuerdo, ni De
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amigable
X
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4. Es facil buscar productos en la pagina

Web de saga Falabella.

X
5. La pagina web de saga Falabella me
ofrece la informacion precisa de los X
precios de los productos.
6. En la pagina web de Saga Falabella
visualizo bien los productos en los que
estoy interesado.
X
7. La pagina web me da mucha
informacion sobre cémo usar los
productos. X
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