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RESUMEN 

 

 

El confinamiento a causa de la pandemia por el COVID-19 tuvo un impacto significativo 

en el aumento de las compras online. Esto evidenció las falencias de un canal que no 

estaba preparado para recibir una gran demanda y como consecuencia, experimentó 

muchos reclamos por parte de los clientes. Esta situación puso en evidencia la 

importancia de que los comercios electrónicos mejoren sus procesos de gestión y 

ofrezcan una mejor experiencia de compra. Por ello, la presente investigación tuvo como 

objetivo determinar las variables que influyen en la satisfacción del cliente, en su proceso 

de compra online, en tiendas por departamento. Para ello, en base al modelo European 

Customer Satisfaction Index (ECSI), se aplicó un cuestionario a personas de 18 a 35 años 

que habían tenido por lo menos una experiencia de compra online en diversas tiendas por 

departamento. A través de la técnica de mínimos cuadrados parciales (PLS-SEM), se 

halló que la satisfacción del cliente se ve más afectada por el valor percibido y la imagen. 

Del mismo modo, se plantean sugerencias para proseguir y profundizar el estudio de la 

satisfacción del cliente respecto a la experiencia de compra online en tiendas por 

departamento. 

 

Palabras clave: satisfacción del cliente, imagen, valor percibido, modelo ECSI, 

comercio electrónico.  
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ABSTRACT 

 

 

The lockdown due to the COVID-19 pandemic had a significant impact on the increase 

in online shopping. This exposed the limitations of a sales channel that was not prepared 

to receive high demand and, consequently, experienced many complaints from 

customers. This situation showed that it is important for e-commerce to improve their 

management processes and offer a better shopping experience. Therefore, this research 

aimed to determine the variables that influence customer satisfaction during online 

shopping in department stores. To do this, using the European Customer Satisfaction 

Index (ECSI) model, a questionnaire was applied to people aged 18 to 35 who had had at 

least one online shopping experience in various department stores. Applying the Partial 

Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), it was found that customer 

satisfaction is more affected by perceived value and image. In the same way, suggestions 

are made to continue and deepen the study of customer satisfaction regarding the online 

shopping experience in department stores. 

 

Keywords: customer satisfaction, image, perceived value, ECSI model, e- commerce.  
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1 INTRODUCCIÓN 

 

 

Durante los últimos años, el comercio electrónico ha venido creciendo en Perú y esto se 

acentuó más durante la pandemia por el COVID-19 (CAPECE, 2021).  Este crecimiento 

no ha estado exento de dificultades.  Un 92% de personas en Lima tuvo problemas al 

comprar online durante la cuarentena y a finales de junio del año 2020, Indecopi había 

recibido más de quince mil reclamos de consumidores tras experimentar fallos durante el 

proceso de compra online. (Ledesma, 2020; Neo Consulting, 2020). Este es el principal 

motivo de pérdida de clientes para las empresas de comercio electrónico (Pascual del 

Riquelme Martín et al., 2013).  

De acuerdo con ello, se consideró importante hacer un estudio que permita 

identificar las variables relevantes para la satisfacción con el proceso de compra online, 

en particular en las tiendas por departamento, que es donde mayor número de reclamos 

existió (Ledesma, 2020). Esto permitirá que los actores involucrados (las mismas tiendas, 

instituciones que miden estos procesos, y los consumidores) se vean beneficiados si los 

resultados de este estudio orientan en la mejora de los procesos o variables que se 

identifiquen como relevantes. 

Es importante mencionar que los modelos existentes para medir satisfacción están 

pensados para la experiencia de compra presencial. En este caso, lo que se busca es 

desarrollar un modelo que permita evaluar la satisfacción en la compra online. 

En adelante, se presentará una revisión de los hallazgos más relevantes sobre la 

satisfacción con la compra online en general, ya que no se ha encontrado literatura sobre 

dicha experiencia con tiendas por departamento. Luego, se enfatizarán conceptos que 

abordan el problema desde el punto de vista teórico y se explicará el modelo European 

Customer Satisfaction Index (ECSI), el cual servirá de base para encontrar las variables 

relevantes que anteceden a la satisfacción en la compra online. Posteriormente, se 

describirá la metodología y resultados del estudio, para finalmente abordar  la discusión 

del mismo, a través de la interpretación de hallazgos y recomendaciones de 

investigaciones futuras.   
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1.1 Variables que influyen en la satisfacción de la compra online 

Los precios bajos observados en las tiendas en línea actúan como un factor de influencia 

para comprar en dichas plataformas (Jadhav & Khanna, 2016).  Si el precio es asequible 

y más barato que otros productos, u otorga descuentos y promociones, la satisfacción del 

cliente aumentará (Ekasari et al., 2019). 

 En el estudio de Jadhav y Khanna (2016), se identificó que uno de los factores 

que influye en la satisfacción es el servicio al cliente. Respecto a ello, Nguyen (2020) 

coincide en que, este factor es un constructo importante que afecta los negocios en línea. 

Si la calidad del servicio es buena, puede satisfacer a los clientes (Ekasari et al., 2019). 

La investigación de Vasic et al. (2019) reveló también que el servicio de envío tiene el 

mayor impacto en la satisfacción del cliente en línea. Este resultado se relacionaría con 

el hecho de que el servicio de logística no se ha desarrollado lo suficiente para 

proporcionar un envío eficiente y confiable de los artículos comprados. De igual manera, 

para Nwokah y Gladson-Nwokah (2016), la calidad de distribución logística es un desafío 

identificado para mejorar las compras en línea en Nigeria. 

 Por otro lado, está la seguridad como factor predictor significativo de la 

satisfacción del cliente con la compra online. Para Momotaz et al. (2018), dentro de este 

factor, se pueden identificar los siguientes ítems: que los sitios no compartan información 

personal, la protección de la información sobre el comportamiento de compra web y 

mantener las transacciones sin errores. Asimismo, en la investigación de Thilakarathne y 

Abeysekera (2016) se concluyó que la seguridad y eliminación de factores de riesgo son 

factores claves de evaluación en la elección del comercio online. Al analizar el factor de 

seguridad, Al-Jahwari et al. (2018) detectaron que para el usuario es muy importante que 

las plataformas en línea tengan características de seguridad adecuadas, que se garantice 

la devolución de las mercancías y la recuperación del proceso de pago, y que las tiendas 

proporcionen confianza en el proceso de pago durante las compras en estas plataformas. 

Además, la mayoría de las personas teme dar información, debido a problemas de 

privacidad y seguridad (Santhi, 2017). De esta manera, mejorar la seguridad de pago en 

línea es uno de los elementos clave que se deben trabajar para mejorar la satisfacción del 

cliente (Nwokah & Gladson-Nwokah, 2016). 

 Según el estudio de Al-Jahwari et al. (2018), la calidad del producto y la garantía 

del servicio influyeron en la comodidad y satisfacción de los clientes en línea. Vasic et 
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al. (2019) coinciden en considerar este factor como influyente en la satisfacción de la 

compra online; sin embargo, para estos autores, el impacto es considerablemente menor. 

El factor de calidad del producto incluye que la empresa en línea proporcione una opinión 

justa a los usuarios o expertos sobre el producto; los clientes reciben productos de mejor 

calidad en la tienda online; la empresa en línea proporciona datos actualizados sobre los 

pedidos de los clientes y ofrece una garantía clara (Momotaz et al., 2018). 

Khan et al. (2015) afirman que el precio, la conveniencia, la información del producto y 

la política de devolución son importantes para la satisfacción del cliente al volver a 

comprar en tiendas en línea. Los resultados del estudio realizado por Kim y Yang (2020) 

a millennials, coincide en la identificación de los dos primeros factores (precio y 

conveniencia), en cuanto a su influencia positiva en las intenciones de recompra. En 

contraste, para Doan (2020), la expectativa de rendimiento es el factor más influyente en 

la intención de compra en línea del usuario. Por su parte, Khan et al. (2015), en su análisis 

sugieren siete variables que son importantes para la satisfacción del cliente al volver a 

comprar en tiendas en línea: precio, conveniencia, información del producto, política de 

devolución, riesgo financiero, riesgo del producto y riesgo de entrega. 

 

1.2 La imagen y el valor percibido como variables relevantes para la satisfacción 

en la compra online 

La literatura existente acerca de las variables que influyen en la satisfacción de la compra 

online no considera factores como la imagen y el valor percibido (Al-Jahwari et al., 2018; 

Jadhav & Khanna, 2016; Nwokah & Gladson-Nwokah, 2016; Vasic et al., 2019). Por 

ello, se cree conveniente abordar el proceso de compra considerando estas variables, las 

cuales sí son consideradas en modelos que miden la satisfacción de cliente en un 

escenario de comercio presencial (Abbas et al., 2021; Farid Najib, 2021; Khoi & Cuong, 

2019; Puspaningrum, 2020; Surya, 2020). 

Por un lado, la imagen de la tienda es un factor importante para los clientes en la 

creación de satisfacción y fidelización de clientes (Farid Najib, 2021; Puspaningrum, 

2020; Surya, 2020). La imagen debe considerarse como una herramienta estratégica para 

lograr los objetivos a largo plazo de los comercios, por ello estos deben dedicar tiempo a 

mejorar su imagen, ya que es uno de los recursos más difíciles de conseguir (Habibollah 

Javanmard, 2016).  
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Por otro lado, de la misma manera como sucede con la variable imagen, el valor 

percibido tiene un impacto positivo y significativo en la satisfacción del cliente y, 

además, un impacto indirecto, pero significativo sobre la lealtad del cliente (Amri et al., 

2019; Choiriyah et al., 2017; Demirgüneş, 2015).  

De esta manera, la pregunta de investigación es si estas dos variables, que han 

mostrado relevancia para la satisfacción con la compra presencial, lo son también para la 

satisfacción con la compra online.  

En las siguientes líneas se presenta brevemente qué se entiende por el concepto 

de comercio electrónico, satisfacción del cliente y se explica el modelo en el que se basa 

el presente estudio, European Customer Satisfaction Index (ECSI), el cual incluye 

variables como las de imagen y valor percibido para explicar la satisfacción con la 

compra. 

 

1.3 Comercio electrónico 

De acuerdo con Chaffey & Ellise (2014), el comercio electrónico se refiere a las 

“transacciones financieras y de información ejecutadas electrónicamente entre una 

organización y un tercero” (p. 20). “Al igual que cualquier otra empresa, el comercio 

electrónico deriva de procesos y procedimientos comerciales complejos, pero agrega el 

elemento de la tecnología” (Elsenpeter & Velte, 2001, p.4). 

El gran avance del comercio electrónico, como lo señalan da Silveira et al. (2013), 

permite una gran cantidad de transacciones que pueden ocurrir entre empresas y 

consumidores (B2C por sus siglas en inglés), entre empresas (B2B por sus siglas en 

inglés), entre consumidores (C2C por sus siglas en inglés) y puede también involucrar 

órganos gubernamentales. El B2C, tipo de comercio en el que se enfocará esta 

investigación, se caracteriza por la variación, desde los sitios web hasta la diferencia de 

precios, competencia y ofertas ofrecidas, lo que permite a los consumidores adquirir una 

mayor cantidad de información sobre la compra a realizar (Uema et al., 2008). 

 

1.4 Satisfacción del cliente 

La satisfacción del cliente es uno de los principales objetivos de todo negocio, por ello 

las empresas reconocen que mantener a los clientes actuales es más rentable que tener 
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que ganar nuevos para reemplazar a los perdidos (Krishna Naik et al., 2010). La 

satisfacción del cliente se ha señalado desde distintas y múltiples definiciones. 

Por un lado, se tienen las definiciones de carácter económico, las cuales señalan 

que la satisfacción del cliente es el resultado de un análisis coste-beneficio sobre una 

transacción, es decir, proviene de la adecuación o inadecuación del producto o servicio 

recibido respecto al dinero pagado (Churchill & Surprenant, 1982; Howard & Sheth, 

1969; Quispe & Ayaviri, 1967). 

Por otro lado, se tienen las definiciones de enfoque psicológico que se basan en 

el proceso de evaluación y la teoría de la confirmación-desconfirmación, la cual sostiene 

que la satisfacción del cliente es el estado psicológico final que proviene de la evaluación 

si una experiencia de consumo es tan buena como se esperaba (Hunt, 1977; Kotler & 

Armstrong, 2007; Várela Gonzales, 1992). 

Como se ha visto, existe variedad de definiciones de satisfacción del cliente, pero 

los autores coinciden en que la satisfacción está relacionada con la diferencia entre lo 

anticipado y lo real.  En estos enfoques, más allá de sus variantes, lo que se considera 

como “lo anticipado” son las expectativas respecto al producto o servicio y a la 

experiencia de compra y/o uso.   

 

1.5 European Customer Satisfaction Index (ECSI) 

El European Customer Satisfaction Index (ECSI), desarrollado por la European 

Organization for Quality (EOQ) y European Foundation for Quality Management 

(EFQM), es un indicador que mide la satisfacción y la lealtad del cliente (Grigoroudis & 

Siskos, 2004). Este modelo es una variación del American Customer Satisfaction Index 

(ACSI), del que se identifican dos diferencias principales: en primer lugar, la influencia 

de la satisfacción sobre la variable “quejas y reclamaciones” no es considerada en este 

modelo y, en segundo lugar, se agrega la variable “imagen”, señalando que la imagen del 

cliente sobre la empresa tiene un efecto sobre la satisfacción y la lealtad (Johnson et al., 

2001). La Figura 1.1 muestra la relación entre las variables en este modelo.  

Las variables latentes del modelo se descomponen en variables manifiestas, las 

cuales se miden en una encuesta de satisfacción al cliente. A continuación, se describen 

las definiciones operacionales que conforman el modelo ECSI. 
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• Imagen. Keller (2013) sostiene que la imagen se basa en las creencias de los 

clientes sobre una marca, concepto que es complementado por Grönroos 

(2007), quien manifiesta que es un antecedente de valor agregado que 

determina la satisfacción y lealtad.  

• Expectativas. Se define como “la anticipación de un evento o consecuencia 

futura” (López, 1985, p.528). 

• Calidad percibida. Sugiere cómo el servicio y/o el producto son recibidos y 

experimentados por los clientes (Dabholkar, 1996; Grönroos, 2007; Morgan & 

Piercy, 1992). 

• Valor percibido. Zeithaml y Bitner (2000) afirman que se trata de una 

evaluación general de la utilidad de un servicio, basada en las percepciones de 

los clientes sobre lo que se recibe en relación con el costo.  

• Satisfacción del cliente. Según Howard y Sheth (1969), “la satisfacción del 

cliente es el estado cognitivo originado por la adecuación o inadecuación del 

producto o servicio recibido respecto al dinero invertido.” (p.31) 

• Lealtad. Oliver (1999) define la lealtad como “un compromiso profundo por 

recomprar o recomendar un producto o servicio de manera repetitiva en el 

futuro” (p.34). 

Figura 1.1 

Modelo “European Customer Satisfaction Index” 

 

Nota: La figura muestra las seis variables que componen el modelo ESCI. Adaptado de “The pan-

european customer satisfaction index programme - Current work and the way ahead. Total Quality 

Management” por Eklöf, J. A., y  Westlund, A. H. , 2002, Total Quality Management, 13, p. 1102 

(https://doi.org/10.1080/09544120200000005) 
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Resulta importante hacer uso de este modelo en la investigación porque, como ya 

se señaló, existen estudios que muestran la importancia de la imagen y el valor percibido 

en la compra en general y este es un modelo que toma en cuenta estas variables.  Debido 

a ello, se hará uso del European Customer Satisfaction Index (ESCI) para comprobar la 

relación de las variables que lo componen, con la satisfacción del cliente en la compra 

online. No obstante, este modelo solo ha sido usado en estudios que abordan la 

satisfacción en tiendas físicas, por lo que un aporte de este estudio es explorar el potencial 

explicativo de este modelo al campo del comercio electrónico.  

El presente estudio tiene como objetivo general determinar cuáles son las 

variables más relevantes que anteceden a la satisfacción en la experiencia de compra 

online en tiendas por departamento. Los objetivos específicos son, primero, comprobar 

si el modelo ECSI es válido para medir las variables que anteceden a la satisfacción con 

la compra online y segundo, analizar la relación, y dirección de la misma, entre variables.   
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2 METODOLOGÍA 

 

 

La muestra fue de tipo intencional, estuvo conformada por hombres y mujeres con una 

edad comprendida entre 18 a 35 años de Lima Metropolitana – Perú, de todos los niveles 

socioeconómicos, que habían comprado online en por lo menos una de las siguientes 

tiendas por departamento durante los últimos doce meses: Falabella, Ripley, Oechsle y 

Estilos. Se tomó en cuenta este rango de edad porque es el segmento donde hay mayor 

familiaridad general con internet y las herramientas digitales (Mastercard Investor 

Relations, 2021). Se escogió estas tiendas porque según un estudio de la Cámara Peruana 

de Comercio Electrónico (2020), Falabella y Ripley online ocupan el segundo y tercer 

lugar respectivamente, en cuanto a los e-commerce con más tráfico web en el Perú; pero 

a su vez ocupan los dos primeros lugares en la lista de tiendas online con más reclamos 

en Indecopi, durante la pandemia (Indecopi, 2020).  

Para el reclutamiento de la muestra se envió mensajes a personas que podían 

cumplir con el perfil, mediante Messenger, WhatsApp y correo electrónico, explicando 

el objetivo del estudio e invitándolos a participar en la investigación. Para motivar la 

participación, se ofreció un incentivo que consistía en el acceso a un sorteo de un pack 

de artículos de escritorio. Antes que respondieran a la encuesta se pidió leer el objetivo 

del estudio así como también leer y aceptar el consentimiento informado para poder 

participar en la investigación (ver Anexo 3). 

Para definir el tamaño de muestra se tomó como referencia a Marcoulides y 

Saunders (2006), quienes sugieren que el tamaño mínimo de muestra debe depender del 

número de relaciones entre variables que tenga el modelo. En este caso, el modelo ECSI 

cuenta con 10 relaciones que conectan las seis variables, por lo que se sugiere que la 

muestra mínima sea de 91 personas. Bajo esta perspectiva, la encuesta fue aplicada a 201 

personas, siendo descartados 51 casos por presentar datos incompletos o por no cumplir 

con las características de la muestra. Es así como, la muestra final estuvo constituida por 

150 personas, superando el umbral sugerido por el autor.   
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2.1 Instrumento de medición 

Para el análisis de la información, se diseñó un cuestionario compuesto por 33 preguntas, 

divididas en distintas categorías. El instrumento indaga sobre una serie de características 

sociodemográficas de los entrevistados (sexo, edad, distrito y situación laboral), hábitos 

de compra online y las seis dimensiones que componen el ECSI: imagen, expectativas, 

calidad percibida, valor percibido, satisfacción y lealtad. Como se observa en la Tabla 

2.1, cada dimensión está conformada por un número diferente de ítems. Los ítems que 

componen estas variables se midieron usando una escala tipo Likert con valores del 1 al 

7, en donde 1 es Totalmente en desacuerdo y 7 es Totalmente de acuerdo ante los 

enunciados propuestos. 

Debido a que el modelo ECSI no cuenta con ítems estandarizados; se realizó el 

proceso de construcción de un cuestionario que pueda medir las dimensiones del ECSI.  

Para ello se realizó una revisión de la literatura (Chitty et al., 2007; Ciavolino & 

Dahlgaard, 2007; Vilares & Coelho, 2003).  y se tomó como insumo los ítems que se 

adaptaban a la compra online y se agregaron otros nuevos también. 

Por esta razón, se realizó una validación de contenido. Dicha validez se midió a 

través de la técnica de juicio de expertos, la cual se define como “una opinión informada 

de personas con trayectoria en el tema” (Escobar Pérez & Cuervo Martínez, 2008, p.29). 

De esta manera, se contactó con cinco especialistas en el área que accedieron participar 

en el estudio, y se les proporcionó un formato de validez de contenido (ver Anexo 1) para 

que puedan puntuar cada una de las dimensiones y sus ítems, de acuerdo con 4 criterios: 

suficiencia, coherencia, relevancia y claridad.  

Finalmente, los resultados obtenidos en la validez de contenido se midieron a 

través del coeficiente de correlación de rango de Kendall (ver Anexo 2) para conocer el 

grado de acuerdo entre los jueces (Siegel & Castellan, 1995). Los valores del coeficiente 

de Kendall tienen un rango de 0 a +1, y mientras más cercano a 1 sea el valor de Kendall, 

significa que los jueces están aplicando el mismo estándar en su evaluación (Picado A., 

2008). En este caso, la mayoría de los valores de Kendall fueron 1; sin embargo, en 

algunas dimensiones, el valor no superaba el 0.8. Por ello, se procedió a eliminar y 

agregar variables, así como unir dimensiones, de acuerdo con las observaciones de los 

especialistas, obteniendo así un nuevo cuestionario. 
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Finalmente, este nuevo cuestionario fue sometido a una prueba piloto con 15 

individuos, parecidos a los de la muestra final del estudio, con el objetivo de detectar 

posibles fallos o problemas en el mismo. Después de ello, se hicieron algunas 

modificaciones en la redacción y el vocabulario de las preguntas con la finalidad de que 

puedan ser mejor comprendidas por los encuestados. A continuación, en la Tabla 2.1. se 

muestra las variables e ítems usados en el cuestionario final. 

Tabla 2.1  

Dimensiones e ítems del cuestionario final  

Dimensión Ítemsa 

Imagen Es una tienda por departamento confiable. 

Es una tienda por departamento con buena reputación. 

Es una tienda por departamento que se preocupa por los clientes. 

Expectativas Sus expectativas generales eran altas cuando decidió comprar en dicha 

tienda. 

Sus expectativas generales se debieron principalmente a la información 

brindada por la tienda. 

Sus expectativas generales se debieron principalmente a la información 

brindada por amigos y/o familiares.  

Calidad Percibida La plataforma era de fácil navegación. 

La plataforma permitía filtrar los productos por diversos indicadores 

como marca, precio, color, etc. 

La plataforma brindaba información sobre las características técnicas de 

los productos. 

La plataforma ofrecía una alta variedad de productos. 

La plataforma permitía diversas opciones de pago. 

La plataforma ofrecía distintas opciones de entrega del producto. 

El sistema de pago de la plataforma es seguro. 

Mi pedido fue entregado en el día pactado por la tienda. 

El producto que recibí fue igual al mostrado en el sitio web. 

Valor Percibido El precio de los productos es razonable con el producto entregado. 

El precio de los productos es razonable con el servicio entregado. 

El precio de los productos y servicios es razonable con el tiempo y 

esfuerzo dedicado en la compra online.  

Satisfacción En general, estoy satisfecho con mi experiencia de compra online en la 

tienda. 

Mi experiencia de compra con dicha tienda se puede comparar con mi 

ideal de servicio de una plataforma e-commerce de tienda por 

departamento. 

Teniendo en cuenta mis expectativas antes de comprar, estoy satisfecho 

con mi experiencia de compra online en la tienda. 

Lealtad Volvería a comprar online en esta tienda por departamento. 

Si un amigo o familiar me preguntará, le recomendaría comprar online 

en esta tienda por departamento. 

Consideraría esta tienda como mi primera opción para comprar online. 

Nota: a Ítem: operacionalización para cada variable.  
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2.2 Procedimiento de análisis 

Considerando que uno de los objetivos del presente estudio es observar la relación entre 

las variables (imagen, expectativas, calidad percibida, valor percibido, satisfacción y 

lealtad), se utilizó el modelo de ecuaciones estructurales por el método de mínimos 

cuadrados parciales (PLS-SEM por sus siglas en inglés) porque es una técnica de análisis 

estadístico que prueba modelos estructurales con un enfoque causal-predictivo (Martínez 

Ávila & Fierro Moreno, 2018). Además, se diferencia de otras técnicas debido a que su 

nivel de análisis estadístico es más adecuado cuando enfrenta estructuras de modelo 

complejas y tamaños de muestra pequeños (Hair et al., 2017). 

Finalmente, para el procesamiento de datos se utilizó los programas estadísticos 

SPSS Statistics versión 26 y SmartPLS versión 3.  
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3 RESULTADOS 

 

 

A continuación, se presentan los resultados del estudio. Se describen las características 

demográficas y comportamiento de compra de la muestra. Posteriormente, se muestra los 

resultados del análisis PLS-SEM, compuesto por dos etapas: el modelo de medida y el 

modelo estructural.  

 

3.1 Características demográficas de la muestra 

En la Tabla 3.1 se observa que el rango de edades fluctúa entre los 18 y 35 años, 

encontrándose más de la mitad (58.7%) entre los 21 y 23 años. Asimismo, la mayor parte 

de la muestra reside en Lima Centro (36%) y es estudiante (45.3%) o trabajador del sector 

privado (34%). 

Tabla 3.1  

Características demográficas de la muestra 

Variable Frecuencia 
Porcentaje 

(%) 

Porcentaje 

Acumulado (%) 

Sexo    

  Masculino 47 31.3 31.3 

  Femenino 103 68.7 100.0 

Total 150 100.0  

Edad    

 18 a 20 11 7.3 7.3 

 21 a 23 88 58.7 66.0 

 24 a 26 28 18.7 84.7 

 27 a 29 15 10.0 94.7 

 30 a 32 5  3.3 98.0 

 33 a 35 3  2.0 100.0 

Total 150 100.0  

Ubicación    

 Lima Norte 35 23.3 23.3 

 Lima Centro 54 36.0 59.3 

 Lima Sur 15 10.0 69.3 

 Lima Este 36 24.0 93.3 

 Provincia Constitucional del Callao 10   6.7 100.0 

Total 150 100.0  

Situación laboral    

Trabajador dependiente/asalariado del gobierno o empresa 

estatal 12 8.0 8.0 
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 Trabajador dependiente/asalariado en el sector privado 51 34.0 42.0 

 Trabajador independiente con empleados 1 0.7 42.7 

 Trabajador independiente sin empleados 10 6.7 49.3 

 Empleada del hogar 1 0.7 50.0 

 Estudiante 68 45.3 95.3 

 Actualmente NO trabaja 7 4.7 100.0 

Total 150 100.0  

Nota: Valores resultantes de la tabulación de datos en el software SPSS Statistics versión 26.  

 

3.2 Comportamiento de compra de la muestra 

Se halló que los establecimientos donde la mayoría de las personas hizo su última compra, 

en los últimos doce meses, fue en Falabella (58%), seguido por Ripley (29.3%), Oechsle 

(10.7%) y Estilos (2.0%). De igual manera, la mayoría de encuestados (72.7%) 

compraron online de 1 a 5 veces en estos comercios. Además, los montos de compra más 

recurrente fueron entre 101 y 300 soles (46.7%) (Tabla 3.2). 

Tabla 3.2  

Comportamiento de compra online en tiendas por departamento 

Variable Frecuencia 
Porcentaje 

(%) 

Porcentaje 

Acumulado (%) 

Veces que ha comprado    

  1 vez 26 17.3 17.3 

  2 veces 26 17.3 34.7 

  3 veces 29 19.3 54.0 

  4 veces 18 12.0 66.0 

  5 veces 10 6.7 72.7 

  6 veces 13 8.7 81.3 

  7 veces 8 5.3 86.7 

  8 veces 7 4.7 91.3 

  9 veces 0 .0 91.3 

  10 veces 5 3.3 94.7 

  11 veces a más 8 5.3 100.0 

Total 150 100.0  

Monto gastado en su última compra    

  Menos de 100 soles 31 20.7 20.7 

  Entre 101 y 300 soles 70 46.7 67.3 

  Entre 301 y 500 soles 21 14.0 81.3 

  Entre 501 y 700 soles 8 5.3 86.7 

  Entre 701 y 900 soles 4 2.7 89.3 

  Entre 901 y 1100 soles 2 1.3 90.7 

  Más de 1100 soles 14 9.3 100.0 

Total 150 100.0  
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Última tienda en la que ha comprado    

  Falabella 87 58.0 58.0 

  Ripley 44 29.3 87.3 

  Oechsle 16 10.7 98.0 

  Estilos 3 2.0 100.0 

Total 150 100.0  

Nota: Valores resultantes de la tabulación de datos en el software SPSS Statistics versión 26.  

 

3.3 Modelo de medida 

Se verificó la consistencia interna de cada una de las escalas utilizadas a través del 

coeficiente Alfa de Cronbach. Para este estudio, como se aprecia en la Tabla 3.3., este 

coeficiente superó el umbral de 0.7, lo que quiere decir que las dimensiones del modelo 

de medición son internamente consistentes (Celina & Campos, 2016). 

Tabla 3.3  

Consistencia interna de cada dimensión 

Dimensiones Alfa de Cronbach 

Imagen 0.853 

Expectativas 0.911 

Calidad percibida 0.877 

Valor percibido 0.911 

Satisfacción 0.948 

Lealtad 0.917 

Nota: Valores resultantes de la tabulación de datos en el software SmartPLS versión 3. 

 

 Además, se realizó un análisis de cargas factoriales cruzadas para poder conocer 

la relación entre las dimensiones y los ítems que las conforman. Se observó que tanto los 

ítems CP5 y CP8 no cumplían con ser mayores o iguales a 0.7 para ser considerados 

significantes (Barclay et al., 1995). Por tanto, fueron suprimidos del modelo (Tabla 3.4). 

Tabla 3.4 

Cargas factoriales cruzadas 

Ítems Calidad Expectativas Imagen Lealtad Satisfacción 
Valor 

Percibido 

CP1 0.718      

CP2 0.711      

CP3 0.748      

CP4 0.711      

CP5 0.680      

CP6 0.735      

CP7 0.778      
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Ítems Calidad Expectativas Imagen Lealtad Satisfacción 
Valor 

Percibido 

CP8 0.596      

CP9 0.715      

EXP1  0.863     

EXP2  0.906     

EXP3  0.993     

IMA1   0.883    

IMA2   0.895    

IMA3   0.858    

LEA1    0.923   

LEA2    0.939   

LEA3    0.916   

SAT1     0.950  

SAT2     0.935  

SAT3     0.969  

VAL1      0.917 

VAL2      0.932 

VAL3      0.912 

Nota: Valores resultantes de la validez discriminante en el software SmartPLS versión 3. 

 

 Una vez suprimidos los ítems CP5 y CP8, en la Tabla 3.5 se observa que ahora 

todos los coeficientes son mayores a 0.7.  

Tabla 3.5 

Cargas factoriales cruzadas suprimiendo los ítems CP5 y CP8 

Ítems Calidad Expectativas Imagen Lealtad Satisfacción 
Valor 

Percibido 

CP1 0.799      

CP2 0.797      

CP3 0.902      

CP4 0.728      

CP6 0.760      

CP7 0.792      

CP9 0.952      

EXP1  0.799     

EXP2  0.862     

EXP3  0.924     

IMA1   0.882    

IMA2   0.894    

IMA3   0.859    

LEA1    0.924   

LEA2    0.939   

LEA3    0.915   

SAT1     0.951  

SAT2     0.934  

SAT3     0.969  

VAL1      0.916 

VAL2      0.932 

VAL3      0.913 

Nota: Valores resultantes de la validez discriminante en el software SmartPLS versión 3. 
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 Eliminados los ítems CP5 y CP8, que no eran capaces de medir la dimensión a la 

que pertenecían, se procedió a aplicar nuevamente el Alfa de Cronbach, con el objetivo 

de comprobar que los resultados siguiesen siendo confiables. Como se observa en la 

Tabla 3.6, los valores variaron de manera mínima y la escala de medida aún es fiable 

como en el primer análisis. 

Tabla 3.6  

Consistencia interna de cada dimensión después de suprimir los ítems CP5 y CP8 

Dimensiones Alfa de Cronbach 

Imagen 0.852 

Expectativas 0.833 

Calidad percibida 0.918 

Valor percibido 0.911 

Satisfacción 0.948 

Lealtad 0.917 

Nota: Valores resultantes del análisis de consistencia interna en el software SmartPLS versión 3. 

 

3.4 Modelo estructural 

Los coeficientes de determinación fueron analizados a través del R2, el cual mide la 

cantidad de varianza de las variables dependientes que es explicada por las variables 

independientes (Martínez Avila & Fierro Moreno, 2018). En la Tabla 3.7 se resalta que 

la variable calidad percibida posee un R2 moderado, y ninguna de las variables posee un 

umbral débil.  

Tabla 3.7  

Coeficientes de determinación R2 

Dimensiones R2 a R2 ajustada 

Expectativas 0.315 0.310 

Calidad percibida 0.362 0.358 

Valor percibido 0.571 0.565 

Satisfacción 0.821 0.818 

Lealtad 0.822 0.818 

Nota: Valores resultantes del criterio de calidad en el software SmartPLS versión 3. 
a Chin (1998) considera los umbrales del  R2 de la siguiente manera: 0.67 (sustancial), 0.33 (moderado) y 

0.10 (débil). 

 

De acuerdo con los resultados (Tabla 3.8), se comprobó que casi todas las 

relaciones que plantea el ECSI son significativas, a excepción de la relación expectativas 
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→ valor percibido que posee un P-Valor de 0.070, lo que indicaría que es un resultado 

no estadísticamente significativo (Ríos & Ladislao, 2018).   

Con relación a la explicación de la satisfacción con la compra online en tiendas 

por departamento se observa que las variables que más impactan en esta son el valor 

percibido (β = 0.591), la imagen (β = 0.255) y por último la calidad percibida (β =0.132). 

Como se esperaba, la imagen es una variable relevante para tomar en cuenta en futuros 

estudios.  

Considerando la importancia del valor percibido, en la Figura 3.1 se observa que 

las variables que más le impactan son las de calidad percibida (β = 0.686) y, en menor 

medida, la de expectativas (β = 0.107).  La calidad percibida cumple una función 

mediadora entre las expectativas y el valor percibido. 

La imagen, si bien tiene un impacto directo sobre la satisfacción (β = 0.255) 

vemos que también tiene un impacto significativo directo en otras variables del modelo 

como son las expectativas (β = 0.561).  Las expectativas terminan ejerciendo un rol 

mediador entre la influencia de la imagen y otras variables como calidad percibida y valor 

percibido. 

Si bien no es un objetivo de la investigación, en la Tabla 3.8 se ve que la lealtad 

está influida principalmente por la satisfacción (β = 0.535), por la imagen (β = 0.257) y 

por la calidad percibida (β = 0.194). Con relación a la lealtad, la satisfacción media entre 

el impacto del valor percibido, la imagen y en menor medida, la calidad percibida.  

Tabla 3.8 

Análisis de relaciones causales 

 

Coeficientes path 

(Estandarizados β)a 

Estadísticos t 

Student (Boostrapping) 
P – Valorb 

Calidad Percibida → Lealtad 0.194 3.048 0.002 

Calidad Percibida → Satisfacción 0.132 2.106 0.036 

Calidad Percibida → Valor percibido 0.686 13.035 0.000 

Expectativas → Calidad percibida  0.602 12.525 0.000 

Expectativas → Valor percibido 0.107 1.818 0.070 

Imagen → Expectativas 0.561 9.760 0.000 

Imagen → Lealtad 0.257 3.797 0.000 

Imagen → Satisfacción 0.255 3.463 0.001 
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Coeficientes path 

(Estandarizados β)a 

Estadísticos t 

Student (Boostrapping) 
P – Valorb 

Satisfacción → Lealtad 0.535 7.633 0.000 

Valor Percibido → Satisfacción 

 

0.591 

 

6.923 

 

0.000 

 

Nota: Valores resultantes del criterio de calidad en el software SmartPLS versión 3.  
aLa magnitud de los coeficientes path abarca un rango de [-1,1], cuando el coeficiente path se encuentra 

más cercano a 1, quiere decir que existe una mayor relación (predicción) entre constructo; por el contrario, 

cuando se obtiene un path cercano a 0, el constructo tiene una menor convergencia (Martínez Avila & 

Fierro Moreno, 2018) b Si el P-valor es menor al 5% (p < 0,05), se rechaza la hipótesis nula, por lo tanto, 

los valores de los coeficientes son estadísticamente significativos; por el contrario, un p > 0,05 acepta la 

hipótesis nula e implica que los valores no son estadísticamente significativos (Romero Suárez, 1997). 

 

Figura 3.1  

Modelo final 

 

Nota: Aplicación de la técnica PLS-SEM en el proceso de la satisfacción del cliente respecto a tiendas por 

departamento online, gráfico obtenido en el software SmartPLS versión  
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4  DISCUSIÓN 

 

 

En este estudio se investigó el papel de diferentes impulsores de la satisfacción del 

cliente, utilizando la metodología ECSI en el contexto de comercio electrónico de las 

tiendas por departamento. Los resultados muestran que entre las variables que se 

identifican como antecedentes de la satisfacción, el valor percibido y la imagen son los 

factores que tienen más efectos significativos, en orden de prioridad, para que los 

compradores estén satisfechos con su experiencia de compra online en las tiendas por 

departamento.   

En cuanto al valor percibido, este hallazgo está de acuerdo con Rico et al. (2019) 

y Raine Cuison et al. (2021), quienes indican que el valor percibido tiene una influencia 

positiva en la satisfacción del cliente al hacer compras en línea. Por tanto, si para lograr 

la satisfacción de los clientes de estas tiendas es importante la relación coherente entre 

calidad-precio y servicio-precio, es necesario que dichos comercios apliquen estrategias 

de marketing basadas en mejorar el valor percibido de sus productos y servicios en la 

mente de los clientes. No obstante, se debe considerar también que no es solo la relación 

entre el costo monetario y el producto recibido, sino que también incluye la relación entre 

el precio y costos de oportunidad como el tiempo y esfuerzo.  La variable valor percibido 

no solo está compuesta por la relación entre el producto y el precio, sino que también 

incluye la relación del precio con la experiencia del servicio y el tiempo dedicado al 

proceso. De esta manera, en línea a lo sugerido por Pham et al. (2018), es necesario que 

los comercios online aumenten la comodidad y la reducción de los gastos no monetarios 

con el objetivo de aumentar su percepción de valor positivamente y, por lo tanto, 

incrementar la satisfacción de sus clientes en su experiencia de compra.  

En cuanto al efecto de la imagen sobre la satisfacción, este hallazgo implica que 

una buena imagen corporativa es un aspecto importante para las plataformas e-commerce 

de las tiendas por departamento, ya que les ayuda a mantener su posición en el mercado 

y contribuye a crear una relación a largo plazo con sus clientes. Esto es apoyado por 

autores como Yu et al. (2018), quienes afirman que las empresas deben centrarse en su 

imagen corporativa al mejorar sus competencias básicas para crear y fortalecer su 

posición en el mercado. 
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La calidad percibida es otra de las variables que tiene efectos significativos sobre 

la satisfacción, lo que coincide con lo encontrado por distintos autores (Al-Jahwari et al., 

2018; Surip et al., 2017), quienes también concluyeron que la calidad percibida influye 

en la satisfacción de los clientes en línea. Específicamente, el estudio encontró que, 

dentro de los ítems de calidad percibida, la seguridad, navegación y la usabilidad del sitio 

web son factores de suma importancia para lograr la satisfacción del cliente. Por ello, las 

tiendas por departamento deberían trabajar en elevar el nivel de seguridad de sus 

plataformas en línea, mejorar su usabilidad, asegurar la disponibilidad de la información 

y, sobre todo, lograr que la experiencia de compra en el sitio web sea sencilla y accesible 

para sus clientes. De esta manera, se confirmaría que, la calidad del servicio se ha 

convertido en una forma de establecer una ventaja competitiva a través de la satisfacción 

del cliente en el comercio electrónico (Chi Lin, 2003). 

Por otro lado, el estudio comprobó que las variables que tienen un efecto 

significativo y directo sobre la lealtad son satisfacción, imagen y calidad, en orden de 

prioridad. Así, los resultados confirman el papel decisivo de la satisfacción sobre la 

lealtad (Jafarpour et al., 2017; Lin & Sun, 2009). Además, según Venkatesh et al. (2003), 

la relación entre la satisfacción general y la lealtad es más fuerte en línea que fuera de 

línea, lo que sugeriría que, contrariamente a los temores populares sobre la seguridad de 

comprar en línea, este medio podría ayudar a las tiendas por departamento online a 

construir una base de clientes leales. Una forma de hacer esto sería centrarse directamente 

en las estrategias de fidelización, como fomentar las compras repetidas a través del 

marketing directo y analizar e investigar las características, preferencias y hábitos de 

compra de sus clientes. 

Por otro lado, la imagen tiene un efecto significativo en la lealtad, resultado que 

coincide con Abbas et al. (2021) , quienes concluyeron que la imagen de marca afecta 

positivamente la lealtad del cliente. Con ello, es importante mencionar que la relación 

entre estas dos variables tiene casi el mismo nivel de significancia que la de imagen con 

satisfacción del cliente, lo que indicaría que la imagen puede hacer efecto sobre la 

dimensión lealtad, sin tener como mediador a la variable satisfacción del cliente. 

De igual manera, es importante resaltar el papel que cumple las expectativas en 

el modelo ESCI, ya que fue la variable que obtuvo menor convergencia en su relación 

con la satisfacción, mediada por el valor percibido. Si bien la relación no llega a ser 

negativa o decreciente, parece que las tiendas por departamento deberían tener cuidado 
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de no aumentar demasiado las expectativas de los clientes o considerar reducir un poco 

las expectativas, con el objetivo de entregarle al cliente más de lo esperado (Ciavolino & 

Dahlgaard, 2007). 

Este estudio tiene algunas limitaciones. En primer lugar, no se puede generalizar 

el estudio a todos los jóvenes de 18 a 35 años que han comprado en al menos una tienda 

por departamento online, durante los últimos doce meses. Esto es debido a que el 

muestreo intencional no garantiza que la muestra resulte representativa, pues no todos los 

sujetos tienen la misma probabilidad de ser elegidos. Futuros estudios podrán evaluar si 

el modelo acá identificado se comprueba en muestras representativas.  Así también, este 

estudio se enfocó en conocer la satisfacción del cliente con respecto a las tiendas por 

departamento online (Falabella, Ripley, Oechsle y Estilos), pero la mayor parte de la 

muestra había comprado solo en las dos primeras en mención. Por tanto, desde esta 

perspectiva tampoco es posible la generalización. Por último, la carencia de antecedentes 

sobre estudios del comportamiento del consumidor que hayan aplicado, como modelo 

para medir la satisfacción en tiendas online, el European Customer Satisfaction Index 

(ECSI) dificultó contrastar entre los estudios los resultados obtenidos debido a que, las 

variables identificadas que componen la satisfacción eran diferentes. Por ende, se tuvo 

que realizar un análisis más exhaustivo que implicó relacionar variables entre estudios en 

torno a su ítems o semejanzas. 

Con el objetivo de proseguir y profundizar este estudio, se plantea que futuras 

investigaciones  de satisfacción del cliente en tiendas por departamento online deberían 

encuestar a los clientes durante el consumo del servicio, o inmediatamente después, ya 

que es más probable que los resultados reflejen los estados actuales de satisfacción y 

lealtad con el servicio prestado. 

Asimismo, considerando que la presente investigación obtuvo como uno de sus 

resultados que la imagen se relaciona significativamente con la satisfacción del cliente, 

una futura investigación podría proponerse como objetivo determinar las diferencias en 

los efectos de la publicidad online y la publicidad en medios masivos en la satisfacción 

del cliente de tiendas por departamento online y de esta manera, identificar el tipo de 

publicidad con más incidencia en esta variable.  

Finalmente, otra investigación podría ser la comparación entre la satisfacción del 

cliente respecto a tiendas por departamento físicas y en línea. El objetivo sería identificar 
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cuál es el canal que proporciona mayor satisfacción evaluando una misma tienda. Los 

resultados otorgarían una visión más clara de la satisfacción de estas empresas, 

desprendidas en variables que contribuirían a enfocar un análisis más exhaustivo de todos 

los componentes que anteceden a la satisfacción del cliente, como por ejemplo evaluar si 

el valor percibido y la imagen se comportan de manera diferente de acuerdo con el canal 

de venta.    
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Anexo 1: Formato de validez de contenido 

 

 

Estimado evaluador: 

Gracias por su colaboración y disposición a evaluar el instrumento que hace parte de la 

investigación “La Imagen y el Valor Percibido como Variables Relevantes para la 

Satisfacción en la Compra Online en Tiendas por Departamento”. La evaluación de los 

instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean válidos y que los resultados 

obtenidos a partir de éstos sean utilizados eficientemente.  

El objetivo de nuestra investigación es determinar, de acuerdo con el modelo de 

satisfacción denominado European Customer Satisfaction Index (ECSI), determinar 

cuáles son las variables más relevantes que anteceden a la satisfacción en la experiencia 

de compra online en tiendas por departamento. Para ello, estamos diseñando un 

cuestionario con alternativas de respuesta tipo Likert que mide las siguientes variables: 

imagen, expectativas, calidad percibida del producto, calidad percibida del servicio, valor 

percibido, satisfacción del cliente y letaltad. 

Lo que queremos saber es, si a su criterio, los ítems que hemos escogido están evaluando 

correctamente las dimensiones mencionadas. Para cada uno de los ítems vamos a hacerles 

preguntas con relación a su suficiencia, claridad, coherencia y relevancia. Le 

agradeceremos que coloque, en cada ítem, el puntaje de 1,2,3 o 4, según corresponda con 

su evaluación. Hemos puesto una columna de observaciones para que usted indique si 

tiene alguna sugerencia con respecto a los ítems.  El proceso debe tomarle unos 25 

minutos. Gracias. 

Criterios de Evaluación: 

CATEGORÍAS CALIFICACIÓN INDICADORES PARA LA 

CALIFICACIÓN 

SUFICIENCIA 

Los ítems que pertenecen 

a una misma dimensión 

bastan para obtener la 

medición de ésta. 

(En esta categoría, la 

calificación es para el 

conjunto de los ítems.) 

 

1. No cumple con el criterio 1. Los ítems no son suficientes para 

medir la dimensión 

2. Bajo Nivel 2. Los ítems miden algún aspecto de la 

dimensión, pero no corresponden con 

la dimensión total 

3. Moderado nivel 3. Se deben incrementar algunos ítems 

para poder evaluar la dimensión 

completamente. 

4. Alto nivel 4. Los items son suficientes. 

CLARIDAD 

El ítem se comprende 

fácilmente, es decir, su 

sintáctica y semántica 

son adecuadas. 

 

1. No cumple con el criterio 1. Los ítems no son suficientes para 

medir la dimensión. 

2. Bajo Nivel 2. Los ítems miden algún aspecto de la 

dimensión, pero no corresponden con 

la dimensión total. 

3. Moderado nivel 3. Se deben incrementar algunos ítems 

para poder evaluar la dimensión 

completamente. 

4. Alto nivel 4. Los items son suficientes. 
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CATEGORÍAS CALIFICACIÓN INDICADORES PARA LA 

CALIFICACIÓN 

COHERENCIA 

El ítem tiene relación 

lógica con la dimensión 

o indicador que está 

midiendo. 

1. No cumple con el criterio. 1. El ítem no tiene relación lógica con la 

dimensión. 

2. Bajo Nivel  2. El ítem tiene una relación tangencial 

con la dimensión. 

3. Moderado nivel 

 

3. El ítem tiene una relación moderada 

con la dimensión que está midiendo. 

4. Alto nivel 4. El ítem se encuentra completamente 

relacionado con la dimensión que 

está midiendo. 

RELEVANCIA 

El ítem es esencial o 

importante, es decir debe 

ser incluido. 

 

1. No cumple con el criterio. 1. El ítem puede ser eliminado sin que 

se vea afectada la medición de la 

dimensión 

2. Bajo Nivel  2. El ítem tiene alguna relevancia, pero 

otro ítem puede estar incluyendo lo 

que mide éste. 

3. Moderado nivel 3. El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel 4. El ítem es muy relevante y debe ser 

incluido. 
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NOMBRES Y APELLIDOS DEL EVALUADOR: 

PROFESIÓN: 

GRADO ACADÉMICO: 

AÑOS DE EXPERIENCIA LABORAL: 

CARGO ACTUAL: 

INSTITUCIÓN: 

DESCRIPCIÓN 

DE DIMENSIÓN 

Y PREGUNTA 

ITEM SUFICIENCIA1 COHERENCIA RELEVANCIA CLARIDAD OBSERVACIONES 

DIMENSIÓN: 

IMAGEN 

Creencias o 

asociaciones que lo 

clientes tienen 

sobre un producto, 

marca o empresa. 

(Keller, 2013). Es 

un antecedente de 

valor agregado que 

determina la 

satisfacción y la 

lealtad (Grönroos, 

2007). 

 

Pregunta: 

Pensando en las 

tiendas por 

departamento 

online ¿Qué tan de 

acuerdo o en 

Son conocidas por 

ofrecer mejores 

promociones y/o 

descuentos que las 

tiendas físicas. 

 

    

Son conocidas por ser 

plataformas confiables 

para hacer compras. 

    

Son conocidas por 

tener un sistema 

eficiente de envíos. 

     

                                                 
1 En esta categoría (suficiencia), colocar una sola puntuación para todos los ítems que componen la dimensión. Por favor, en las demás categorías (coherencia, relevancia y 

claridad) colocar una puntuación por cada ítem. 
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DESCRIPCIÓN 

DE DIMENSIÓN 

Y PREGUNTA 

ITEM SUFICIENCIA1 COHERENCIA RELEVANCIA CLARIDAD OBSERVACIONES 

desacuerdo está con 

las siguientes 

afirmaciones? 

Escala: Desde 1= 

Totalmente en 

desacuerdo con la 

afirmación, hasta 

5= Totalmente de 

acuerdo con la 

afirmación. 

 

Son conocidas por ser 

plataformas de fácil 

navegación. 

    

DIMENSIÓN: 

EXPECTATIVAS 

Nivel de calidad 

que el comprador 

espera recibir y 

generalmente es el 

resultado de la 

experiencia previa 

del consumidor. 

(Chiandotto, B., 

Bini, M., & 

Bertaccini, B., 

2007) 

 

Pregunta: Marque 

aquel casillero que 

más concuerde con 

su opinión. 

Sus expectativas eran 

altas en cuanto a las 

promociones y/o 

descuentos  

 

    

Esperaba que su pedido 

sea enviado a tiempo. 
    

Esperaba que la 

plataforma online sea 

segura. 
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DESCRIPCIÓN 

DE DIMENSIÓN 

Y PREGUNTA 

ITEM SUFICIENCIA1 COHERENCIA RELEVANCIA CLARIDAD OBSERVACIONES 

Escala: Desde 1= 

Totalmente en 

desacuerdo con la 

afirmación, hasta 

5= Totalmente de 

acuerdo con la 

afirmación. 

 

Esperaba que el 

proceso de compra en 

el sitio web sea fácil. 

    

DIMENSIÓN: 

CALIDAD 

PERCIBIDA DEL 

PRODUCTO 

Cómo los atributos 

del producto 

principal son 

recibidos y 

experimentados por 

los clientes. 

(Ciavolino, 2007) 

 

Pregunta: Marque 

aquel casillero que 

más concuerde con 

su opinión. 

Escala: Desde 1= 

Totalmente en 

desacuerdo con la 

afirmación, hasta 

5= Totalmente de 

acuerdo con la 

afirmación. 

 

La calidad de los 

productos es buena. 

 

    

Ofrecen una gran 

variedad de productos. 
    

Ofrecen muchas 

promociones y/o 

descuentos. 
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DESCRIPCIÓN 

DE DIMENSIÓN 

Y PREGUNTA 

ITEM SUFICIENCIA1 COHERENCIA RELEVANCIA CLARIDAD OBSERVACIONES 

DIMENSIÓN: 

CALIDAD 

PERCIBIDA DEL 

SERVICIO 

Cómo los servicios 

relacionados con el 

producto principal 

son recibidos y 

experimentados por 

los clientes. 

(Ciavolino, 2007) 

 

Pregunta: Marque 

aquel casillero que 

más concuerde con 

su opinión. 

Escala: Desde 1= 

Totalmente en 

desacuerdo con la 

afirmación, hasta 

5= Totalmente de 

acuerdo con la 

afirmación. 

 

El sistema de pago es 

seguro. 

 

    

Realizan las entregas a 

tiempo. 
    

La plataforma es de 

fácil navegación. 
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DESCRIPCIÓN 

DE DIMENSIÓN 

Y PREGUNTA 

ITEM SUFICIENCIA1 COHERENCIA RELEVANCIA CLARIDAD OBSERVACIONES 

DIMENSIÓN: 

VALOR 

PERCIBIDO 

Evaluación general 

de relación calidad-

precio de la 

experiencia del 

cliente (Coenders & 

O’Loughlin, 

2002). 

 

Pregunta: Marque 

aquel casillero que 

más concuerde con 

su opinión. 

Escala: Desde 1= 

Totalmente en 

desacuerdo con la 

afirmación, hasta 

5= Totalmente de 

acuerdo con la 

afirmación. 

 

 

El precio de los 

productos es razonable 

en relación con el 

producto entregado. 

 

    

El precio de los 

productos es razonable 

en relación con el 

servicio entregado.  
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DESCRIPCIÓN 

DE DIMENSIÓN 

Y PREGUNTA 

ITEM SUFICIENCIA1 COHERENCIA RELEVANCIA CLARIDAD OBSERVACIONES 

DIMENSIÓN: 

SATISFACCIÓN 

DEL CLIENTE 

Es el grado en que 

el desempeño 

percibido de un 

producto o servicio 

concuerda con las 

expectativas del 

cliente (Kotler & 

Armstrong, 

2007). Es decir, la 

satisfacción del 

cliente evalúa si 

una experiencia de 

consumo es tan 

buena como se 

esperaba (Hunt, 

1977). 

 

Preguntas: Fueron 

las dos preguntas 

indicadas en la 

segunda columna 

(ítem) 

Escala: Desde 1= 

Totalmente en 

insatisfecho, hasta 

5= Totalmente 

satisfecho 

En la siguiente escala 

indique su satisfacción 

general con las tiendas 

por departamento 

online. 

 

    

De acuerdo con sus 

expectativas iniciales 

acerca de las tiendas 

por departamento 

online, indique su nivel 

de satisfacción con las 

mismas. 
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DESCRIPCIÓN 

DE DIMENSIÓN 

Y PREGUNTA 

ITEM SUFICIENCIA1 COHERENCIA RELEVANCIA CLARIDAD OBSERVACIONES 

DIMENSIÓN: 

LEALTAD 

Un fuerte 

compromiso de 

recompra de 

productos o 

servicios de manera 

repetitiva en el 

futuro (Oliver, 

1967). La lealtad 

también se mide 

por la intención de 

recomendar 

productos o 

servicios a otros 

(Ciavolino, 2007). 

 

Preguntas: Marque 

aquel casillero que 

más concuerde con 

su opinión. 

Escala: Desde 1= 

Muy baja 

probabilidad, hasta 

5= Muy alta 

probabilidad 

 

¿Cuál es la 

probabilidad de que 

compre nuevamente en 

una tienda por 

departamento online? 

 

    

¿Cuál es la 

probabilidad de que 

recomiende una tienda 

por departamento 

online?  
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Anexo 2: Aplicación del Coeficiente de Correlación de Rango de 

Kendall 

 

 

Suficiencia 

Ítems 
Jueces 

W de Kendall 
Juez 1 Juez 2 Juez 3 Juez 4 Juez 5 

Imagen 4 3 4 3 3 

0.781 

Experiencia 4 4 4 3 3 

Calidad percibida 

del producto 4 2 4 3 3 

Calidad percibida 

del servicio 4 3 4 3 3 

Valor percibido 4 4 4 3 3 

Satisfacción 4 2 4 3 3 

Lealtad 4 3 4 3 3 

Coherencia 

Ítems 

Jueces 

W de Kendall 
Juez 1 Juez 2 Juez 3 Juez 4 Juez 5 

IMA1 4 4 4 3 4 

1.000 
IMA2 4 4 4 3 4 

IMA3 4 4 4 3 4 

IMA4 4 4 4 3 4 

EXP1 4 4 4 3 4 

1.000 
EXP2 4 4 4 3 4 

EXP3 4 4 4 3 4 

EXP4 4 4 4 3 4 

CPP1 4 4 4 3 3 

0.699 CPP2 4 2 4 3 3 

CPP3 4 2 4 3 3 

CPS1 4 4 4 3 3 

1.000 CPS2 4 4 4 3 3 

CPS3 4 4 4 3 3 

VP1 4 4 4 3 3 
1.000 

VP2 4 4 4 3 3 

SAT1 4 2 4 3 3 
1.000 

SAT2 4 2 4 3 3 

LEA1 4 3 4 3 3 
1.000 

LEA2 4 3 4 3 3 
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      0.604 

 

Claridad 

Ítems 

Jueces 

W de Kendall 
Juez 1 Juez 2 Juez 3 Juez 4 Juez 5 

IMA1 4 4 4 3 4 

0.636 
IMA2 4 4 3 3 4 

IMA3 4 4 3 3 4 

IMA4 4 3 4 3 4 

EXP1 4 4 4 3 3 

0.636 
EXP2 4 4 3 3 4 

EXP3 4 4 3 3 4 

EXP4 4 4 4 3 4 

CPP1 4 4 3 3 3 

0.852 CPP2 4 4 4 3 3 

CPP3 4 4 4 3 3 

CPS1 4 4 4 3 3 

0.852 CPS2 4 4 3 3 3 

CPS3 4 4 4 3 3 

VP1 4 4 4 3 3 
1.000 

VP2 4 4 4 3 3 

SAT1 4 4 4 3 3 
0.652 

SAT2 4 4 2 3 3 

LEA1 4 4 4 3 3 
0.833 

LEA2 4 4 3 3 3 

      0.586 

Relevancia 

Ítems 

Jueces 

W de Kendall 
Juez 1 Juez 2 Juez 3 Juez 4 Juez 5 

IMA1 4 4 4 3 4 

1.000 
IMA2 4 4 4 3 4 

IMA3 4 4 4 3 4 

IMA4 4 4 4 3 4 

EXP1 4 4 4 3 4 

1.000 
EXP2 4 4 4 3 4 

EXP3 4 4 4 3 4 

EXP4 4 4 4 3 4 

CPP1 4 4 4 3 3 0.699 
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CPP2 4 2 4 3 3 

CPP3 4 2 4 3 3 

CPS1 4 4 4 3 3 

0.681 CPS2 4 4 4 3 3 

CPS3 4 2 4 3 3 

VP1 4 4 4 3 3 
1.000 

VP2 4 4 4 3 3 

SAT1 4 2 4 3 3 
1.000 

SAT2 4 2 4 3 3 

LEA1 4 3 4 3 3 
1.000 

LEA2 4 3 4 3 3 

      0.588 
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Anexo 3: Consentimiento informado para encuesta 

 

 

A continuación, se muestra el consentimiento informado que se usó para la puesta en 

marcha del instrumento de investigación. 2  

Estimado/a participante: 

Se le pide que lea esta información cuidadosamente antes de decidir su participación en 

el estudio: 

Institución: Universidad Lima 

Investigadora: Wendy Felicitas Chipana Nuñez 

Título de la investigación: 

La Imagen y el Valor Percibido como Variables Relevantes para la Satisfacción en la 

Compra Online en Tiendas por Departamento  

 

El objetivo de esta investigación: 

Determinar cuáles son las variables más relevantes que anteceden a la satisfacción en la 

experiencia de compra online en tiendas por departamento. 

 

Su participación:  

Contestar un cuestionario online de que no le tomará más de 15 minutos. 

Requisitos: 

Por motivos del estudio, se requiere que los participantes residan en Lima Metropolitana 

y tengan de 18 años a más. 

Riesgos: 

No existe ningún riesgo anticipado asociado a participar en este estudio. 

Beneficios: 

Mediante su participación, contribuirá al conocimiento general sobre la satisfacción del 

cliente en plataformas e-commerce. Si lo desea, puede enviar un correo electrónico al 

investigador responsable, Wendy Chipana Nuñez (20152845@ulima.edu.pe), para 

enviarle una copia de las publicaciones que se escriban basadas en esta investigación. 

Confidencialidad: 

Toda información que usted nos entregue será tratada de manera confidencial. En las 

presentaciones que se hagan sobre los resultados de esta investigación, no revelaremos 

detalles suyos ni respuestas que permitan individualizarlo. Los datos sólo serán usados 

para la presente investigación 

Participación voluntaria: 

                                                 
2 Pontificia Universidad Católica de Chile (2017). Modelo de consentimiento informado para encuestas 

online. http://eticayseguridad.uc.cl/documentos/cec-artes/formularios-cecsociales/cec-sociales-4.html 

mailto:20152845@ulima.edu.pe
http://eticayseguridad.uc.cl/documentos/cec-artes/formularios-cecsociales/cec-sociales-4.html
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Su participación es completamente voluntaria. Se puede retirar del estudio en el momento 

que considere conveniente, sin que ello genere ningún prejuicio. 

Contacto: 

Si usted tiene alguna consulta o preocupación respecto a sus derechos como participante, 

puede contactarse con la responsable de la investigación, Wendy Chipana Nuñez, a la 

siguiente dirección de correo: 20152845@aloe.ulima.edu.pe 

Consentimiento: 

Si usted está de acuerdo con contestar el cuestionario que se le presentará a continuación, 

por favor haga clic en el botón “Siguiente” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

mailto:20152845@aloe.ulima.edu.pe


 

Anexo 4: Cuestionario 

 

 

1. Correo Electrónico 

2. Edad 

3. Sexo 

1. Masculino 

2. Femenino 

3. Otro __________ 

4. ¿En qué distrito vive actualmente? 

1. Lima Norte (Independencia, Comas, San Martin de Porres, Los Olivos, Ancón, 

Carabayllo, Santa Rosa, Puente Piedra) 

2. Lima Centro (San Isidro, Miraflores, Jesús María, Pueblo Libre, Lince, San 

Borja, Barranco, Magdalena del Mar, Breña, San Miguel, Surquillo, Santiago de 

Surco, Lima, La Victoria, Rímac) 

3. Lima Sur (Chorrillos, Punta Negra, San Juan de Miraflores, Santa María del 

Mar, Punta Hermosa, Villa María del Triunfo, San Bartolo, Pucusana, Lurín, Villa 

El Salvador, Pachacamac) 

4. Lima Este (La Molina, San Luis, Chaclacayo, Cieneguilla, El Agustino, 

Lurigancho, Santa Anita, Ate, San Juan de Lurigancho) 

5. Provincia Constitucional del Callao (Callao, Bellavista, Carmen de la Legua 

Reynoso, La Perla, La Punta, Ventanilla, Mi Perú) 

5. ¿Cuál es su situación laboral? 

1. Trabajador dependiente/asalariado del gobierno o empresa estatal 

2. Trabajador dependiente/asalariado en el sector privado 

3. Trabajador independiente con empleados 

4. Trabajador independiente sin empleados 

5. Agricultor/ganadero 

6. Empleada del hogar 

7. Estudiante 

8. Jubilado / Pensionado 

9. Ama de casa 

10. Actualmente NO trabaja 

6. ¿Ha comprado online en una tienda por departamento, durante los últimos doce 

meses? Nota: Para propósitos de esta encuesta solo considerar como tienda por 

departamento a las tiendas RIPLEY, FALABELLA, OECHSLE Y ESTILOS. 

1. Sí 

2. No 

7. ¿Cuántas veces ha comprado online en una tienda por departamento, durante los 

últimos doce meses? 
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1. 1 vez 

2. 2 veces 

3. 3 veces 

4. 4 veces 

5. 5 veces 

6. 6 veces 

7. 7 veces 

8. 8 veces 

9. 9 veces 

10. 10 veces 

11. Más de 10 veces 

8. Pensando en su última compra online en una tienda por departamento ¿Entre qué 

montos de dinero estuvo su compra?  

1. Menos de 100 soles 

2. Entre 101 y 300 soles 

3. Entre 301 y 500 soles 

4. Entre 501 y 700 soles 

5. Entre 701 y 900 soles 

6. Entre 901 y 1100 soles 

7. Más de 1100 soles 

9. ¿En qué tienda por departamento tuvo su última experiencia de compra online?  

1. Ripley 

2. Falabella 

3. Oechsle 

4. Estilos 

10. Pensando en su última experiencia de compra online en una tienda por 

departamento ¿Qué tan de acuerdo o en desacuerdo está con las siguientes afirmaciones? 

(Nota: deslice la barra para evaluar su nivel de conformidad en una escala del 1 al 7, 

donde 1 es "Totalmente en desacuerdo" y 7 es "Totalmente de acuerdo"). 

  

Es una tienda por departamento confiable. ❏ 

Es una tienda por departamento con buena reputación. ❏ 

Es una tienda por departamento que se preocupa por los clientes. ❏ 

11. Pensando en su última experiencia de compra online en una tienda por departamento 

¿Qué tan de acuerdo o en desacuerdo está con las siguientes afirmaciones? (Nota: deslice 

la barra para evaluar su nivel de conformidad en una escala del 1 al 7, donde 1 es 

"Totalmente en desacuerdo" y 7 es "Totalmente de acuerdo"). 

  

Sus expectativas generales eran altas cuando decidió comprar en 

dicha tienda. 
❏ 
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Sus expectativas se debieron principalmente a la información 

brindada por dicha tienda. 
❏ 

Sus expectativas generales se debieron principalmente a la 

información brindada por amigos y/o familiares.  
❏ 

12. Pensando en su última experiencia de compra online en una tienda por departamento 

¿Qué tan de acuerdo o en desacuerdo está con las siguientes afirmaciones? (Nota: deslice 

la barra para evaluar su nivel de conformidad en una escala del 1 al 7, donde 1 es 

"Totalmente en desacuerdo" y 7 es "Totalmente de acuerdo"). 

  

La plataforma era de fácil navegación. ❏ 

La plataforma permitía filtrar los productos por diversos indicadores 

como marca, precio, color, etc. 
❏ 

La plataforma brindaba información sobre las características técnicas 

de los productos. 
❏ 

La plataforma ofrecía una amplia variedad de productos. ❏ 

La plataforma ofrecía diversas opciones de pago ❏ 

13. Pensando en su última experiencia de compra online en una tienda por departamento 

¿Qué tan de acuerdo o en desacuerdo está con las siguientes afirmaciones? (Nota: deslice 

la barra para evaluar su nivel de conformidad en una escala del 1 al 7, donde 1 es 

"Totalmente en desacuerdo" y 7 es "Totalmente de acuerdo"). 

  

La plataforma ofrecía distintas opciones de entrega del producto. ❏ 

El sistema de pago de la plataforma es seguro. ❏ 

Mi pedido fue entregado en el día pactado. ❏ 

El producto que recibí era igual al mostrado en el sitio web. ❏ 

14. Pensando en su última experiencia de compra online en una tienda por departamento. 

¿Qué tan de acuerdo o en desacuerdo está con las siguientes afirmaciones? (Nota: deslice 

la barra para evaluar su nivel de conformidad en una escala del 1 al 7, donde 1 es 

"Totalmente en desacuerdo" y 7 es "Totalmente de acuerdo"). 

  

El precio de los productos es razonable en relación con el producto 

entregado. 
❏ 

El precio de los productos es razonable en relación con el servicio 

entregado. 
❏ 

El precio de los productos y servicios es razonable con el tiempo y 

esfuerzo dedicado en la compra online. 
❏ 

15. Pensando en su última experiencia de compra online en una tienda por 

departamento...(Nota: deslice la barra para evaluar su nivel de conformidad en una escala 

del 1 al 7, donde 1 es "Totalmente en desacuerdo" y 7 es "Totalmente de acuerdo"). 
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En general, estoy satisfecho con mi experiencia de compra online en 

la tienda. 
❏ 

Mi experiencia de compra con dicha tienda se puede comparar con mi 

ideal de servicio de una plataforma e-commerce de tienda por 

departamento. 

❏ 

Teniendo en cuenta mis expectativas antes de compra, estoy 

satisfecho con mi experiencia de compra online en la tienda. 
❏ 

16. Pensando en su última experiencia de compra online en una tienda por 

departamento... (Nota: deslice la barra para evaluar su nivel de conformidad en una escala 

del 1 al 7, donde 1 es "Totalmente en desacuerdo" y 7 es "Totalmente de acuerdo"). 

  

Volvería a comprar online en esta tienda por departamento. ❏ 

Si un amigo o familiar me preguntará, le recomendaría comprar 

online en esta tienda por departamento. 
❏ 

Consideraría esta tienda como mi primera opción para comprar 

online. 
❏ 
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