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Resumen 

En la última década, el comercio online ha crecido de manera exponencial de acuerdo 

con la Cámara Peruana de Comercio Electrónico (2019). En el año 2020 debido a la aparición 

del COVID 19, más usuarios empezaron a utilizar el canal online para realizar sus compras. Por 

lo tanto, la presente investigación tuvo como principal objetivo analizar los factores de la calidad 

del servicio online de las tiendas retail que determinan la satisfacción en los consumidores de 

Lima Metropolitana en el año 2020. Para ello, se realizó una investigación cuantitativa, en la cual 

se aplicó un cuestionario con escala Likert a 369 personas que hubiesen comprado al menos una 

vez en la plataforma online de las tiendas por departamento más representativas del sector retail 

en Lima Metropolitana: Ripley, Saga Falabella u Oechsle. Se utilizó el programa estadístico 

SPSS versión 21 para realizar el análisis inferencial, el cual se compuso de dos etapas: un 

análisis de correlación y un análisis factorial exploratorio. Los resultados evidenciaron que los 

factores de calidad del servicio online: experiencia de compra en el sitio web, servicio al cliente 

y expectativas del producto influyen en la satisfacción, lealtad e intención de recompra del 

cliente. El servicio al cliente resultó el factor más importante para el comprador online, por ende, 

se deben generar estrategias en ese aspecto para lograr una mayor satisfacción, lealtad e 

intención de recompra. 

Palabras clave: e-commerce, retail, calidad de servicio online, satisfacción, intención de 

recompra. 
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Abstract 

In the last decade, online commerce has had an exponential growth according to the 

Peruvian Chamber of Electronic Commerce (2019). In 2020 due to the COVID 19 pandemic, 

more customers started to use the online channel to purchase for goods. Therefore, the present 

research had as its main objective to analyze the factors of online service quality of retail stores 

that determine satisfaction in consumers in Lima Metropolitana in 2020. For this purpose, a 

quantitative research was carried out. A Likert scale questionnaire was applied to 369 people 

who had purchased at least once on the online platform of the most representative department 

stores of the retail sector in Metropolitan Lima: Ripley, Saga Falabella or Oechsle. The statistical 

program SPSS version 21 was used to perform the inferential analysis, which consisted of two 

stages: a correlation analysis and an exploratory factor analysis. The results showed that the 

online service quality factors: website shopping experience, customer service and product 

expectations influence customer satisfaction, loyalty and repurchase intention. Customer service 

resulted in being the most important factor for the online buyer, therefore, strategies should be 

generated in this aspect to generate greater satisfaction, loyalty and intention to repurchase. 

Keywords: e-commerce, retail, quality of online service, satisfaction, repurchase intention.
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Introducción 

Actualmente, el e-commerce desarrolla un papel importante a nivel mundial en el área 

comercial del sector retail. Factores como el mayor acceso a internet han potenciado el uso 

masivo de esta herramienta logrando que más usuarios se mantengan conectados y pendientes de 

los productos y servicios que las empresas ofrecen por este medio. Por ello, este gran impacto en 

las ventas ha impulsado a las empresas a la investigación y mejora de la calidad del servicio 

online que brindan. 

En el Perú, el crecimiento de las ventas retail a través del e-commerce ha evolucionado 

notablemente en los últimos diez años, puesto que, pasó de US$276 millones en el 2009 a US$4 

mil millones para el año 2019. De acuerdo con la Cámara Peruana de Comercio Electrónico - 

CAPECE (2019), Perú en el año 2009 sólo tenía una representación de 1.27% del valor del e-

commerce en América Latina, mientras que en el 2019 este porcentaje pasó a ser un 5%. El 

cambio en el comportamiento del consumidor ha sido una causa importante para el desarrollo de 

esta herramienta y, a pesar de que, el 69% de peruanos aún no había comprado en línea hasta el 

año 2018 (Kantar Milliard Brown, 2018), las ventas en los últimos diez años a través de este 

canal han aumentado significativamente teniendo a la capital, Lima, como la ciudad con mayor 

participación. 

Para el año 2020, luego de la aparición de la pandemia causada por el COVID-19, más 

usuarios empezaron a adoptar el canal online como una alternativa para seguir abasteciéndose de 

productos y adquirir servicios para su día a día. Es así, que la venta por este medio se elevó a 

240% desde el mes de abril al mes de mayo, según información de la Cámara Peruana de 

Comercio Electrónico - CAPECE (2020). Sin embargo, de acuerdo con el informe mencionado, 
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empresas como las tiendas por departamento han presentado numerosos inconvenientes al 

momento de completar el servicio de venta online. Esto ha desencadenado una serie de quejas y 

reclamos por parte de los consumidores, provocando descontentos con las marcas. Como 

consecuencia, se leen diversas quejas y referencias negativas en la web de los consumidores que 

cuentan sus experiencias comprando en el servicio online de las tiendas departamentales. Las 

devoluciones de producto se han vuelto frecuentes, y además se observa una mayor deslealtad a 

la marca, lo cual genera una pérdida de cuota de mercado de estas cadenas. Según Indecopi 

(2020), al 7 de junio se recibieron 6012 reclamos y reportes acerca de compras online. Las 

empresas que encabezaron la lista fueron Saga Falabella, Ripley y Oechsle con 864, 783 y 520 

reclamos, respectivamente.  

Los factores que afectan la satisfacción de los consumidores en el servicio online de 

tiendas por departamento pueden ser diversos. Un factor relevante es la experiencia del usuario 

en la página web de la empresa. La reconocida consultora Nielsen (2017), considera que cumplir 

con una buena experiencia online se ha convertido en "algo en juego" para los minoristas. A 

través de una encuesta en el Reino Unido, el grupo halló que la experiencia en el sitio web no es 

algo que el cliente califica como un motivador, puesto que se entiende como un factor 

obligatorio para un correcto funcionamiento. Asimismo, Hanson (2000) afirmó que un sitio web 

bien definido genera confianza en la empresa, refuerza su imagen competitiva, su funcionalidad 

y utilidad.  En un estudio realizado por KPMG (2017) en diversas regiones del mundo, se halló 

que el segundo factor más relevante a la hora de elegir dónde comprar era por sitio web preferido 

(30%), después de ofertas y descuentos (36%). También, se menciona que construir la confianza 

del consumidor en términos de e-commerce radica principalmente en poder proteger sus datos 

https://www.zotero.org/google-docs/?broken=dnXoe6
https://www.zotero.org/google-docs/?broken=dnXoe6
https://www.zotero.org/google-docs/?broken=9ESEg6
https://www.zotero.org/google-docs/?broken=9ESEg6
https://www.zotero.org/google-docs/?broken=yv1s2n
https://www.zotero.org/google-docs/?broken=yv1s2n
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personales y medios de pago. A pesar de que buenos precios y buenas opciones de delivery sean 

puntos atractivos, la confianza es un factor crítico. 

Otra de las posibles causas que afectan a la satisfacción es el servicio al cliente. Mero 

(2018) señaló que la competencia en el sector retail está a un clic de distancia y lo que puede 

atraer y retener a los consumidores es el servicio diferenciado al cliente, mediante una 

comunicación efectiva y activa en el sitio web de la compañía. Por lo tanto, un deficiente 

servicio de atención puede provocar que los clientes prefieran comprar en otra tienda online.  

Asimismo, las políticas ante reclamos y devoluciones son un factor que impacta en la 

satisfacción. Por ejemplo, la experiencia de devolver un producto puede aumentar o reducir 

futuras compras de los clientes (Zhang, 2018). 

A partir de este escenario, se reconoce la importancia de analizar los factores de la 

calidad de servicio online de las tiendas retail que determinan la satisfacción en los consumidores 

de Lima Metropolitana durante el año 2020, tomando en cuenta el escenario que este sector 

afronta debido al COVID-19. 

 Método 

El presente estudio tuvo como principal objetivo analizar si la experiencia de compra en 

el sitio web, el servicio al cliente, y las expectativas del consumidor acerca del producto, 

denominados como los factores de la calidad del servicio online, determinan la satisfacción en 

los consumidores de las tiendas retail de Lima Metropolitana durante el año 2020.  

 

https://www.zotero.org/google-docs/?broken=Nqi3SF
https://www.zotero.org/google-docs/?broken=Nqi3SF
https://www.zotero.org/google-docs/?broken=Nqi3SF
https://www.zotero.org/google-docs/?broken=nxsNP9
https://www.zotero.org/google-docs/?broken=nxsNP9
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El diseño de la investigación fue de tipo correlacional-causal, pues pretende conocer el 

grado de relación y causalidad entre las variables propuestas en un contexto específico 

(Hernández & Mendoza, 2018). 

Participantes 

Participaron un total de 369 consumidores de las tiendas retail más representativas de 

Lima Metropolitana: Ripley, Saga Falabella y Oechsle. Cada uno de ellos había realizado al 

menos una compra a través de la plataforma online de las mencionadas empresas durante el año 

2020. En cuanto a la demografía, los participantes se dividieron en 252 mujeres y 117 hombres, 

y se situaron entre los 18 y 60 años de edad. La muestra se compuso en su mayor parte por 

consumidores jóvenes, entre los 18 y 24 años (68.83%). 

Instrumento 

El instrumento de la investigación fue una encuesta de 44 preguntas cerradas bajo el 

formato de una escala Likert de cinco alternativas (totalmente en desacuerdo a totalmente de 

acuerdo). Este instrumento fue validado por un experto de la carrera de Marketing especializado 

en Investigación de Mercados. Dicha persona analizó la estructura del instrumento, y la 

pertinencia y coherencia de las preguntas con los objetivos del estudio. 

Procedimiento  

El procedimiento para la recolección de datos consistió en la aplicación de una encuesta, 

que se distribuyó a los participantes mediante un muestreo no probabilístico por conveniencia. 

Esto se realizó de manera virtual debido a la coyuntura del COVID 19 a través de la herramienta 

Google Forms. Con ello, se pretendió conocer los factores de la calidad de servicio online que 

influyen en la satisfacción, lealtad e intención de recompra de los compradores de Lima 
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Metropolitana. Para el procesamiento y análisis de la información obtenida, se utilizaron los 

programas Microsoft Excel y SPSS versión 21. 

Análisis de datos 

En cuanto a los métodos de análisis de información, con ayuda del programa SPSS 

versión 21, primero se estudiaron los resultados de manera preliminar haciendo uso de la 

estadística descriptiva (medidas de tendencia central y de dispersión). Esto se realizó para 

conocer qué tan de acuerdo o desacuerdo se encontraban los consumidores limeños respecto a los 

factores de calidad de servicio online, satisfacción, lealtad e intención de recompra. En segundo 

lugar, se hizo uso de la estadística inferencial, la cual se compuso de dos etapas: Pruebas de 

correlación Rho de Spearman y Tau b de Kendall entre los factores de calidad del servicio online 

y la satisfacción, lealtad e intención de recompra de los participantes para medir el grado de 

relación que existe entre las variables mencionadas, y un análisis factorial exploratorio sobre los 

factores de calidad del servicio online para saber en cuanto cada factor de la calidad del servicio 

explica el modelo y  que ítems son de mayor relevancia en cada factor. 

 Resultados 

Como primer paso, se aplicó la prueba del Alfa de Cronbach, el cual resultó en 0.961, 

numeró que indicó que todos los casos eran válidos y que los ítems utilizados presentaban 

consistencia entre sí.  A continuación, se procedió con los estadísticos descriptivos por cada una 

de las variables y sus factores.  

En lo general, se encontró una posición con tendencia neutral a positivo acerca de las 

afirmaciones propuestas en el cuestionario. Así, las respuestas oscilaron entre el 3 “Ni de 

acuerdo, ni en desacuerdo”, y el 4 “De acuerdo”.   
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Respecto a la variable de factores de calidad de servicio online, se obtuvieron medias de 

3.7514, 3.0951, y 3.7602 en las dimensiones, experiencia de compra en sitio web, servicio al 

cliente, y expectativas acerca de los productos, respectivamente.  

Siguiendo la tendencia, en los puntos concernientes a la satisfacción, lealtad e intención 

de recompra de los clientes, se obtuvieron medias de 3,4783, 3,2878, y 3,2186. 

Tabla 1                                                                                                                                                                                                                    

Tabla de resumen de estadísticos descriptivos de todas las variables 

Variables 

N 

Media 

Error 

estándar de 

la media 

Mediana Moda 
Desviación 

estándar Válido 

Factores de calidad del 

servicio online 
369 3,5030 ,03332 3,5294 3,74 ,64005 

satisfacción del cliente 369 3,4783 ,04988 3,5000 4,00 ,95813 

Lealtad del cliente 369 3,2878 ,04923 3,4000 4,00 ,94575 

Intención de recompra 369 3,2186 ,05199 3,3333 4,00 ,99868 

Fuente: Elaboración propia en base a SPSS 

 

En la tabla 1 se aprecia, además, que la mediana o el valor medio de la variable factores 

de calidad en el servicio online es 3.5, la de la variable satisfacción es 3.4 y las de las variables 

lealtad e intención de recompra es 3.2. Es decir, la mitad de los valores es menor o igual al valor 

de la media de la variable y la otra mitad es mayor o igual. Por otro lado, la moda indicó que el 

puntaje más frecuente respecto a la calidad de servicio online fue 3.74 y en las variables de 

satisfacción, lealtad e intención de recompra fue 4. 
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Seguidamente se aplicó la prueba de Kolmogorov y Smirnov, y se encontró que no todas 

las variables seguían una distribución normal, por lo cual las pruebas de correlación a usar fueron 

las de Rho de Spearman y la Tau b de Kendall. 

En el caso de la prueba de Rho de Spearman, se observó que la variable de factores de 

calidad de servicio online tuvo una correlación alta con respecto a las variables de satisfacción, 

lealtad e intención de recompra, con coeficientes de 0, 773; 0, 783 y 0,671 respectivamente. 

Debido a que se encontraron en el rango de 0,60 < r ≤ 0,80, se demostró una intensa relación 

entre las variables.  

Con respecto a la prueba de, Tau b de Kendall se demostró una correlación buena entre la 

variable de factores de calidad de servicio online con las variables de satisfacción y lealtad. Los 

coeficientes fueron 0, 625 y 0, 612 respectivamente. Debido a que se encontraron en el rango de 

0,60 a 0,79, existe una buena relación entre las variables. Sin embargo, la correlación resultó ser 

moderada con la variable intención de recompra con un coeficiente de correlación de 0,517.  

Realizando un contraste entre los análisis de las pruebas de correlación de Rho de 

Spearman y Tau b de Kendall se puede concluir que presentaron correlaciones próximas respecto 

a las variables, dimensiones y subdimensiones estudiadas. 

También, se hicieron las pruebas de Kaiser-Meyer-Olkin y la prueba de esfericidad de 

Bartlett. En el caso de la primera prueba, se obtuvo un coeficiente de 0,903, el cual al ser cercano 

a 1, reconfirma que la relación entre las variables es alta. Seguidamente, el nivel de significancia 

de la prueba de esfericidad de Bartlett es menor a 0,000; por lo tanto, se decidió cerrar el estudio 

con un análisis factorial exploratorio. 
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El análisis factorial exploratorio de la variable Factores de la calidad del servicio online, 

permitió hallar cuáles son los ítems que explican el modelo en su mayoría.  

Tabla 2                                                                                                                                                                                                                                      

Varianza total explicada 

Componente 

Autovalores iniciales 
Sumas de cargas al cuadrado de 

la extracción 

Sumas de cargas al cuadrado 

de la rotación 

Total 
% de 

varianza 

% 

acumulado 
Total 

% de 

varianza 

% 

acumulado 
Total 

% de 

varianza 

% 

acumulado 

1 7,034 41,378 41,378 7,034 41,378 41,378 5,121 30,122 30,122 

2 2,480 14,588 55,966 2,480 14,588 55,966 3,634 21,376 51,498 

3 1,667 9,805 65,771 1,667 9,805 65,771 2,426 14,273 65,771 

4 ,942 5,542 71,314             

5 ,650 3,825 75,139             

6 ,580 3,411 78,550             

7 ,500 2,939 81,489             

8 ,439 2,580 84,069             

9 ,416 2,447 86,516             

10 ,385 2,267 88,783             

11 ,343 2,015 90,798             

12 ,319 1,875 92,672             

13 ,297 1,748 94,420             
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14 ,279 1,638 96,059             

15 ,256 1,505 97,564             

16 ,230 1,356 98,919             

17 ,184 1,081 100,000             

Fuente: Elaboración propia en base a SPSS  

 

Como se muestra en la tabla 2, el programa SPSS indica más información de los primeros 

3 componentes. Asimismo, se trabajó con 17 ítems, que fueron los resultados de mayor 

relevancia para el modelo después de realizar los análisis previos. Estos ítems, se agrupan en tres 

factores, que en total explican el 65.77% del modelo. El primer factor es el más representativo 

con un 41.39%.  

Tabla 3                                                                                                                                                                                                                                   

Matriz de componente rotado 

Items  1 2 3 

18. En el caso hubiera alguna queja, esta es contestada 

rápidamente. 
,800   

20. La tienda virtual me ofrece elecciones apropiadas para 

devolver los productos. 
,791   

21. La empresa emplea de manera correcta las devoluciones 

de los productos. 
,785   

17. En el caso hubiera alguna demora, se me brinda 

información al respecto. 
,776   

24. Considero que existe una política eficiente para 

devolver los productos. 
,772   

23. Se ofrece una compensación si hubiera algún problema 

ocasionado por la empresa. 
,751   

15. Las respuestas a mis preguntas y necesidades son 

rápidas. 
,677   
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19. La empresa me brinda una garantía apropiada de los 

productos que compro en línea. 
,654 ,331  

22. Existe una política para cancelar y devolver los pedidos. ,551   

33. El producto que recibí no se encontraba dañado.  ,831  

34. El producto que recibí cumplió las expectativas de 

calidad que esperaba. 
 ,830  

31. El producto que recibí fue el modelo que ordené.  ,814  

32. Mi orden se encontraba debidamente embalada cuando 

la recibí en mi domicilio. 
 ,811  

30. Recibí la cantidad precisa de lo que ordené.  ,753  

7. Siento confianza al ingresar mis datos personales en la 

página web. 
  ,866 

6. Me siento seguro al realizar los pagos de mis compras a 

través de la página web. 
  ,841 

8. Me siento seguro respecto a la autenticidad de la página 

web. 
  ,820 

  Método de extracción: análisis de componentes principales.  

 Método de rotación: Varimax con normalización Kaiser.a 

       a. La rotación ha convergido en 5 iteraciones. 

Fuente: Elaboración propia en base a SPSS 

 

En la matriz de componentes rotados (tabla 3) se pueden observar los factores y sus ítems 

correspondientes. El método de extracción que se usó fue el de componentes principales y se 

recurrió a un método de rotación Varimax por presentarse correlaciones menores a 0,7 en la 

mayoría de los casos. La rotación convergió en 5 iteraciones. 

El primero de los factores, que como se mencionó previamente explica el 41.39% del 

modelo, agrupa nueve ítems: 15, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23 y 24. Dichos ítems corresponden a la 

dimensión de servicio al cliente, cinco de ellos perteneciendo a la subdimensión asistencia y tres 

de ellos a la subdimensión política de reclamos y devoluciones (todas las variables de esta 
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subdimensión). Es interesante señalar que el ítem con mayor carga en este caso es “En el caso 

hubiera alguna queja, esta es contestada rápidamente.”, evidenciando así que para el cliente es 

importante que en el caso de presentarse un problema exista un personal que responda ante la 

situación.  

El segundo de los factores, agrupa cinco ítems: 30, 31, 32, 33 y 34. Estos corresponden a 

la dimensión de expectativas acerca del producto, tres de ellos perteneciendo a la subdimensión 

logística y dos de ellos a la subdimensión estado del producto (todas las variables de esta 

subdimensión). Las dos cargas más altas las poseen las afirmaciones “El producto que recibí no 

se encontraba dañado.” y “El producto que recibí cumplió las expectativas de calidad que 

esperaba”. Se confirma así que el consumidor se preocupa mucho por el estado del producto que 

pidió. 

El tercer factor agrupa tres ítems: 6, 7 y 8. Estos forman parte de la dimensión de 

experiencia de compra en el sitio web. Un ítem de estos pertenece a la subdimensión diseño de 

página web, y los dos restantes a seguridad online. La carga más alta se encuentra en el ítem 

“Siento confianza al ingresar mis datos personales en la página web.”, evidenciando así que la 

protección de la privacidad sigue siendo un tema relevante en estos tiempos para el consumidor.  

Discusión 

En base a los datos encontrados en la investigación, se puede señalar que los factores de 

calidad de servicio online de las tiendas por departamento influyen en la satisfacción, lealtad e 

intención de recompra de los compradores de Lima Metropolitana. En primer lugar, se puede 

observar que el factor más relevante fue el servicio al cliente, especialmente aspectos 

relacionados a la resolución de problemas por parte del personal en cuanto a las demoras en los 



12 

 

 

pedidos, políticas de cambios o devoluciones, siendo la asesoría online importante en el proceso 

de compra como señalan Sipán y Agüero (2018). 

Por otro lado, las expectativas del consumidor respecto al producto fue el segundo factor 

más importante, en el cual, las expectativas de calidad y estado del producto fueron 

determinantes para los clientes al medir el nivel de satisfacción en una compra online. Esto 

coincidió con la investigación de Morán y Cabrera (2017), que demostró que una mala calidad 

del producto provoca insatisfacción, una baja intención de recompra y un marketing de boca a 

boca desfavorable. Asimismo, Zahra et al (2018) comprobaron que el estado de la orden del 

cliente también influye en la actitud y su comportamiento hacia la marca. 

  El factor con menor relevancia en relación con las anteriormente mencionadas fue 

la experiencia de compra en el sitio web, siendo la privacidad y seguridad, elementos de mayor 

importancia en las compras en línea. Este resultado refuerza la investigación que realizó Jian et 

al. (2018) que comprobó que la seguridad de la página web es una variable significativa y genera 

un efecto positivo en el valor percibido por el cliente. 

 García (2011), en su investigación, sostuvo que el cliente al momento de evaluar un 

servicio engloba todos los factores y suele generalizar una opinión negativa o positiva basada 

solamente en un factor. Aquello parece estar pasando en el caso del comprador peruano, Debido 

a que, en los resultados el servicio al cliente fue el factor con la calificación más baja y al cual 

mayor peso se le puso al evaluar la calidad del servicio online de las tiendas por departamento. 

Asimismo, con la investigación realizada se confirma la teoría de Thompson (2006) respecto a 

los beneficios de la satisfacción del cliente. Puesto que, se verificó que, a mayor satisfacción, 

habrá mayor confianza, lealtad e intención de recompra. 
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Se debe contemplar que el presente estudio tiene ciertas limitaciones. Dada la 

focalización de la muestra, la técnica de levantamiento de información pertenece a estudios 

exploratorios. Por ello, es necesario realizar investigaciones futuras que permitan comprender 

mejor el comportamiento del consumidor online en las tiendas retail en otros departamentos del 

país, por generación y en otras realidades latinoamericanas. 

Para finalizar, de acuerdo con la teoría utilizada y en base a los resultados estadísticos se 

comprueba que existe una relación positiva entre los factores de calidad de servicio online con 

las variables de satisfacción, lealtad e intención de recompra. Es importante destacar que el 

factor más importante para el consumidor peruano es el servicio al cliente, donde evalúan que la 

asistencia sea rápida, los reclamos y devoluciones sean atendidos eficazmente. En cuanto al 

factor expectativas del producto, la logística y el estado del producto son los más significativos 

para la satisfacción del cliente. Por último, respecto al factor experiencia de compra en el sitio 

web, la seguridad de los datos se consideró relevante al momento de comprar en una tienda 

online. 
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