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RESUMEN

Se propuso como objetivo describir la relaciéon entre comercio electrénico y la calidad de servicio al cliente
en la generacién Millenial del cercado de Lima, presentando un enfoque cuantitativo, mencionar también
que el tipo de estudio fue tedrico, la muestra estuvo constituida por 383 jdvenes de la generacion Millenial del
cercado de Lima, el método empleado para la resolucién de resultados fue hipotético deductivo, utilizando
el estadistico Rho de Spearman para estudiar la relacidén de dependencia entre variables y dimensiones de
las mismas, asi mismo se utilizé la técnica de encuesta y el instrumento cuestionario para las variables comercio
electrénico y calidad de servicio, con una escala de Likert. Se valido el instrumento con la prueba de alfa de
Cronbach, mostrando un valor de 0.89 de fiabilidad como resultado, también se utilizd el cdiculo de las
variables y dimensiones mediante la prueba de normalidad de kolmogorv — Smirnov con significancia 0.00,
encontrdndose una distribucién normal; por ello se realizbd el cdlculo de la media y rango intercuartilico.
Finalmente se determind que existe relacion positiva media entre las variables, comercio electrénico y calidad
de servicio al cliente en la generacién Millenial del cercado de Lima.

Palabras clave: comercio electrénico; calidad; Servicio; generacién; Millenial.

ABSTRACT

The objective was to describe the relationship between electronic commerce and the quality of customer
service in the Millennial generation of the Lima fence, presenfing a mixed, quantitative and qualitative
approach, also mentioning that the type of study was theoretical, the sample consisted of 383 young people
from the Millennial generation of the Lima fence, the method used fo resolve the results was hypothetical
deductive, using Spearman’s Rho statistic fo study the dependency relationship between variables and their
dimensions, the technique was also used survey and the questionnaire instrument for the variables electronic
commerce and quality of service, with a Likert scale. The instrument was validated with Cronbach's alpha test,
showing a reliability value of 0.89 as a result, the calculation of the variables and their dimensions was also used
through the Kolmogorv - Smirnov normality test with significance of 0.00 when not finding a normal distribution,
the calculation of the mean and interquartile range was performed. Finally, it was determined that there is a



positive average relationship between the variables, electronic commerce and quality of customer service in
the Millennial generation of the Lima fence.

Keywords: electronic commerce; quality; Service; generation; Millennial.

INTRODUCCION

La economia a nivel internacional se ha
visto afectada por el COVID-19, hecho que
modificd las relaciones humanas, por ello
distintas empresas migraron al comercio
electrénico, priorizando el servicio al cliente
digital, enfrenftando a una demanda de
atencion mds especial  (Organizacion
Mundial del Turismo, 2022). Existe una
vinculacién entre el comercio electrénico y
los factores respectivos para su aceptaciéon
en el mercado. También se percibe la linea
en el que se debafte la calidad y el
comercio electrénico; la generacién de
confianza en un nicho de mercado,
estudios sobre el comportamiento y hdbitos
de los consumidores; factores de
satisfaccion (Retamozo, 2020).

En esa linea, se mencionan las dimensiones
mds recurrentes para el  comercio
electréonico y calidad: experiencia del
usuario -claridad, relevancia, satisfacciéon
de necesidad, organizacién y suficiencia-,
disesho de la interfaz  -estructurg,
atractividad, presentacion, disefho vy
atraccién-, contenido -intuicidn, bUsqueda,
facilidad de uso, facilidad de aprendizaje y
esfuerzo razonable-, confianza -seguridad,
comunicacién, entre ofros (Escudero et al.,
2022); diseho de pdgina web -calidad de la
informacion, estética del sitio web, proceso
de compra, conveniencia del sitio web,
ofertas de precios, personalizacion del sitio
web, disponibilidad de sistema-, servicio al
cliente, privacidad -seguridad vy ofros
(Bazdn & Quispe, 2020). Asimismo, e
comercio electrénico cuenta con cuatro
tendencias: omnicanalidad,
multicanalidad, realidad aumentada y m-
commerce (Retamozo, 2020); mientras que
en calidad se fiene al servicio, funcional, de
salida (Basu et al., 2022); (Davila et al., 2012),
creativa (Judrez et al., 2021).

Siendo asi, como se expuso en el trabajo, se
planted analizar la relacién existente entre
el comercio electrénico y la calidad de la
atencion al cliente, si bien es cierto esta
temdtica ha sido evaluada y desarrollada
tanto a nivel infernacional como nacional,
en algunas oporfunidades, estos estudios no

eran enfocados desde una perspectiva
directa, mds bien abordaban puntos
convergentes como la aceptacion en el
mercado  digital, confianza en la
plataforma e intenciédn de compra o
hdbitos del consumidor ante el comercio
electrénico; hecho que diferencia al
presenfe trabajo. Asimismo, se reconoce
que esta investigacién tiene un valor
agregado, puesto que abarca a diversos
sectores comerciales enfocados en el
consumidor final en el Cercado de Lima.; sin
tomar en consideracién que se evalla en
un contexto adverso que implicd la
transformacién de los medios de
comunicaciéon y canales de pago para el
universo digital. En la misma linea, se aborda
a una poblacién que estd en gran medida
ligada a este tipo de entornos electrénicos
dada su caracterologia en general:
millenial. Con la finalidad de comprender
coémo el comercio electrénico vy la calidad
de servicio interactUan entre siy cémo es la
relacién entre sus dimensiones individuales
presentan un efecto en las organizaciones,
consumidores  millenials 'y economia.
Debido a ello es que, la poblacidon en
estudio no se dirige a un sector econdmico
concretamente, si no que procura obtener
el panorama holistico del distrito de Lima.
Asimismo, como aportes especificos se
resaltan la informacién fidedigna y valiosa
para mejorar el actuar cdémo
organizaciones desde un senfido de
creacion de estrategias de atencién al
cliente y vias de comercio electrénico, al
igual que profundizaciéon académica en la
temdtica bajo el enfoque generacional.

En el dmbito internacional.

Cristébal (2001) en su investigacion procurd
realizar la construccién y validaciéon de un
instrumento para la calidad percibida del
servicio virtual, para lo cual empled una
metodologia fundada en la revision critica
de literatura y operativizacién de variables;
concluyendo en un instrumento validado
para la medida de la calidad percibida en
los establecimientos virtuales.

Por su parte Villavicencio (2021) analizd la
influencia de la calidad sobre el servicio en



la satisfaccién de los clientes de empresas
que redlizan operaciones de comercio
electrénico en el Ecuador. Para ello empled
una metodologia con enfoque cuantitativo
de tipo no experimental - transversal,
correlaciona; obtuvo como resultado que
la calidad del servicio incide en la
satisfaccion del cliente, la dimensién mds
significativa es la empatia.

Linero y Botfero (2020) en su articulo
determiné los hdbitos de consumo en lineq,
en una muestra de personas entre los 24 y
34 anos, de estratos socioecondémicos 3y 4
de la ciudad de Bogotd. En esa linea, se
empled una metodologia de estudio
etnogrdfico de tipo cualitativo y se obtuvo
por resulfado que la confianza se genera
por la cantidad de informacién expuesta y
comentarios, calidad postventa, seguridad
percibida y ulilidad en el uso de las
plataformas.

Por su parte Garcia (2017) determind la
relacién entre el e-commerce vy la calidad
de servicio en las MyPes Textiles del distrito
de La Victoria (Lima), 2017. Recopild la
informacion y segmentd, bajo un enfoque
dimensional. Asi concluyd que la relacién
enfre sus variables ha sido favorable para el
empresariado doméstico.

Delgado y Ruiz (2021) buscé comprender las
dimensiones de la calidad del servicio en el
e-commerce relacionadas a la satisfaccién
de los clientes en las tiendas por
departamento en la ciudad de Lima,
emplearon  una  metodologia  mixto
secuencial, correlacional y explicativo.
Determind que las dimensiones
cumplimiento, eficiencia, capacidad de
respuesta y contacto son significativas para
la satisfaccion del cliente.

Adicionalmente, Sosa y Valdiviezo (2016)
sostuvo la necesidad de comprender el
valor percibido del factor ufilidad en los
jévenes, asi como el factor mds efectivo
para la aceptacién el  comercio
electrénico. Para tales fines, se empled un
diseno  descriptivo  correlacional, la
encuesta como medio recoleccién de
informacién, alcanzando a encuestar a 100
estudiantes de 4 universidades. De esta
forma, concluyeron que utilidad, facilidad
de uso y la confianza determinan la
aceptacion del comercio electronico.

En sintesis, el presente frabajo desarrolla los
vinculos entre el comercio electrénico vy la
calidad de la atencién al cliente desde un
enfoque directo, punto que la diferencia;
estd dirigida al sector econdmico en
general y toma en cuenta una poblacién

pasible a estudio, de modo fal que se
muestra  a esta investigacién como
innovadora, enriquecedora en el mundo
del conocimiento y Util para las empresas en
el rubro para desarrollar estrategias mds
adecuadas con respecto a su mercado.
Por ello, se tiene como objetivo determinar
qué relacion existe entre el comercio
electronico y la calidad de servicio al
cliente en la generacién Millenial del
Cercado de Lima, 2022. Y como objetivos
especificos estdn determinar la relacion de
la experiencia del usuario en comercio
electrénico con la calidad de servicio al
cliente en la generacién Millenial del
Cercado de Lima, 2022, determinar la
relacién del diseno de interfaz del comercio
electrénico con la calidad de servicio al
cliente en la generacién Millenial del
Cercado de Lima, 2022, determinar la
relacién del contenido del comercio
electrénico con la calidad de servicio al
cliente en la generacién Millenial del
Cercado de Lima, 2022 y determinar la
relacién de la confianza en el comercio
electrénico con la calidad de servicio al
cliente en la generacién Millenial del
Cercado de Lima, 2022.

METODOLOGIA

El disefno de la investigacién fue no
experimental de corte fransversal; con un
enfoque cuantitativo, nivel descriptivo,
correlacional.

La poblacién del estudio fue la generacién
millenial del Distrito de Lima, el cual se
entiende por Zemke et al., (2013) aquellos
nacidos entre 1980 y 2004, es decir jbvenes
entre 22 a 42 anos, siendo un total de
88,380.00 jovenes Millenial del Distrito de
Lima segun el CENSO del INEI 2017. La
muestra fue probabilistica, estratificada,
para ello fue aplicado la formula estadistica
de poblacidén finita siendo en total "'n" = 383
jévenes Millenial del Distrito de Lima.

Tabla 1
Distribucién de la poblaciéon y muestra

Edad Poblacion % Muestra
22 a 26 anos 23,441.00 26.5% 101
27 a 31 anos 21,67500 24.5% 94
32 a 36 anos 20,282.00 22.9% 88
37 a 42 anos 2298200 26.0% 100
Total 88,380.00  100% 383

Nota: Elaboracién propia, en base al cuestionario
aplicado a la poblacién.



Se utilizd la técnica de la encuesta, con el
instrumento del cuestionario, este
instrumento pasd por la evaluacién de 3
juicios de expertos con grado minimo de
maestria, quienes dieron el visto bueno al
instrumento, y se realizé una prueba piloto a
15 jbvenes millenial, la misma que permitié
analizar la siguiente Alfa de Cronbach de
0,920. Para ello, se utilizd el programa
estadistico en SPSS, versibn 26, este
programa también se utilizd para realizar las
pruebas estadisticas correspondientes,
como la distribucién normal, y la prueba de
correlacién correspondientes.

Hay que mencionar que se considerd los
siguientes pardmetros para definir el uso de
la prueba de normalidad, basdndose en el
tamano de la muestra.

Sin > 50 Kolmogorov — Smirnoy
Si n < 50 Shapiro Wilk

Para nuestra investigacion, se aplicd la
prueba de normalidad de Kolmogorov —
Smirnoy, ya que el tamano de nuestra
muestra de investigacién es de n = 383
misma que es mayor a 50.

RESULTADOS Y DISCUSION

Los resultados obtenidos después de la
aplicacion de los cuestionarios virtuales,
evidenciaron que las variables, asi como sus
dimensiones, presentan un p-valor < 0,05 en
la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk,
por lo que ninguno de los conjuntos de
datos presenté distribucion normal (Tabla 2).



Tabla 2

Prueba de normalidad de Shapiro-Wilk para las variables
Comercio electrénico y Atenciéon al cliente

Variable Pruebas de normalidad
Dimensién Kolmogorov — Smirnoy

N Estadistico  P-Valor*
VI, Comercio sg5 gg74 0,000
electrénico
D1. !Expenenuc del 383 0.871 0,000
usuario
D2. Diseno de interfaz 383 0,891 0,000
D3. Contenido 383 0,843 0,000
Confianza 383 0,873 0,000
V2. Atencion al g5 g5y 0,000
cliente
D1. Capacidad de 383 0,894 0,000
Respuesta
D2. Seguridad 383 0,864 0,000
D3. Empatia 383 0,848 0,000
D4. Servicio al Cliente 383 0,871 0,000
DS. ~ Calidad —de 595 859 0,000
Servicio Online
Dé._ Satisfaccién 383 0,844 0,000
Online

D4. Confianza 23,72 [ 19,00 - 28,00 ]
V2. Atencion ol 00 [ 5300 - 8200 ]
cliente

D1. Capacidad de 13.19 [ 900 - 1600 ]
Respuesta

D2. Seguridad 1004 [ 800 - 1200 ]
D3. Empatia 1359 [ 11,00 - 1600 ]
D4. Servicio al Cliente 10,23 [ 600 - 1200 ]
DS.  Calidad de 55, [ 900 - 1600 ]
Servicio Online

D6.. Satisfaccion 6,98 [ 400 - 900 ]
Online

Nota: Elaboracién propia, en base al cuestionario
aplicado a la poblacién.

Con respecto a la variable Comercio
electrénico, se observd que los joévenes
milenias encuestados calificaron en un
rango de 64 a 91 puntos, con una me-diana
de 75.92. Con respecto a la variable
Atencién al cliente, se observd un rango de
puntuaciones de 53 a 82 puntos, con una
media de 67.90, El 50% de los encuestados
calificé  estos  valores mencionados
anteriormente (Tabla 3).

Tabla 3

Medidas estadisticas descriptivas para las variables
Comercio electrénico y Atencion al cliente

Variable

Dimensién Mediana Rango intercuartilico
VI. o comercio  uio0 [ 6400 - 91,00 ]
electrénico

D1. !Experlencm del 17.63 [ 1500 - 2200 ]
usuario

D2. Disefio de interfaz 20,81 [ 1800 - 24,00 ]
D3. Contenido 13,77 [ 1200 - 16,00 ]

Nota: Elaboraciéon propia, en base al cuestionario
aplicado a la poblacién.

Rho = 0,667*"; p-valor =0,000
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V2. Atencion al cliente

Figura 1. Correlacion entre las variables, comercio
electrénico y atencién al cliente.

Los resultados generados del software
estadistico SPSS, mostraron que el 22.5 %
que representan a 86 jovenes milenias,
encuestados consideran bajo el comercio
electrénico, mientras el 178 % que
representa a 68 jovenes, consideran que el
comercio electrénico se encuentra en un
término medio, por ofra parte, el 59.8 % que
representa 229 jbvenes consideran alto el
comercio electrénico. Con respecto a la
variable atencién al cliente un 24.3 % que
representa 103 jovenes, consideran bajo el
tema de atencién al cliente, mientras el
13.3% que representa a 51 jévenes,
consideran que la atencién al cliente se
encuentra en un término medio, finalmente
el 64.2 % que representa a 246 jovenes,
consideran que la atencién al cliente es
alta.

Para el andlisis bivariado se utilizé la prueba
de correlaciéon de rangos de Spearman,
fijGndose un nivel de significancia de 0,05.
La correlacién entre comercio electrénico y
atenciéon al cliente, presentd un p-valor de
0.00. La medida de correlacién (Rho=0.667),



indicd una relacidon moderada de tipo
directamente proporcional, la cual pudo
ser constatada graficamente (Figura 1). Este
resultado es similar a los encontrado por
Garcia (2017) quién determiné la relacion
entre el e-commerce y la calidad de
servicio en las MyPes Texfiles del distrito de
La Victoria (Lima).

Tabla 4

Medidas estadisticas de correlacion enfre las
dimensiones de la variable comercio electrénico con la
variable Atencién al cliente

V2. Atencioén al cliente

Rho de

Spearman p-valor*

V1. Comercio
electrénico

D1  Experiencia del

e 0,756** 0,00
D2 Disefio de inferfaz 0,640** 0,00
D3 Contenido 0,564** 0,00
D4 Confianza 0,657** 0,00

* p-valor 2 0,05: No existe correlacién entre variable y
dimension
p-valor < 0,05: Existe correlacién entre variable vy
dimensiéon

Nota: Elaboracién propia, en base al cuestionario
aplicado ala poblacién.

En la tabla 4, se puede observar que la
dimensién Experiencia del usuario presenta
una significancia de 0.05, la correlacién
entre experiencia del usuario y atencion al
cliente, presento un p-valor de 0.00 y una
correlacién Rho 0,756, indicando una
correlacién moderada alta, también se
observa que las dimensiones diseno de
interfaz, contenido y confianza presentan
un nivel de significacién de 0.05 con un p-
valor de 0,000, mostrando una correlacién
significativa moderada alta, con la variable
Atenciéon al cliente. Este resultado se
contraste con el estudio de Delgado y Ruiz
(2021) quienes encontraron que el
cumplimiento, eficiencia, capacidad de

respuesta y contacto se relacionan
significativamente con la satisfaccion del
cliente.

Tabla 5
Medidas estadisticas de cormelacion enfre las

dimensiones de la variable Atencién al cliente con la
variable comercio electronico

V1. Comercio electrénico

Rho de

Spearman p-valor*

V2. Atencién al cliente

D1 Capacidad de Respuesta 0,727** 0,00
D2 Seguridad 0,649** 0,00
D3 Empatia 0,640** 0,00
D4 Servicio al Cliente 0,630** 0,00
D5 Calidad de Servicio Online 0,608** 0,00
Dé Satisfaccion Online 0,539** 0,00

* p-valor 2 0,05: No existe correlaciéon entre variable y

dimension

p-valor < 0,05: Existe correlacion entre variable y dimensién

Nota: Elaboracién propia, en base al cuestionario
aplicado a la poblacién.

En la tabla 5, se puede observar que la
dimensién  capacidad de respuesta
presenta un nivel de significancia de 0.05, la
correlacién entre capacidad de respuesta
y comercio electronico, presento un p-valor
de 0.00 y una correlacién Rho = 0,727,
indicando una correlacién moderada alta,
también se observa que las dimensiones
seguridad, empatia, servicio al cliente,
calidad de servicio online y satisfaccion
online, presentan un nivel de significacion
de 0.05 con un p-valor de 0,000, mostrando
una correlacion  significativa  moderada
alta, con la variable comercio electrénico.
De manera similar Adicionalmente, Sosa y
Valdiviezo (2016) encontré que el comercio
electrénico es valorado por la utilidad,
facilidad de uso y la confianza.



Tabla 6

Medidas estadisticas de correlacién entre las dimensiones de la variable Atencion al cliente y las dimensiones de la variable
comercio electrénico.

V1. Comercio electrénico

D1 Experiencia del

. D2 Diseno de interfaz D3 Contenido D4 Confianza
usuario
Rho p-valor Rho p-valor Rho p-valor Rho p-valor

V2. Atencién al
cliente
DI Capacidadde 700 000 0709 000  0610% 0,00 0.710%* 0,00
Respuesta
D2 Seguridad 0,709** 0,00 0,645** 0,00 0,530** 0,00 0,618** 0,00
D3 Empatia 0,693** 0,00 0,630** 0,00 0,525** 0,00 0,661** 0,00
D4 Servicio al

. 0,691** 0,00 0,610** 0,00 0,543** 0,00 0,620** 0,00
Cliente
DS Calidad de 0,676 0,00 0,601** 000 0,496 0,00 0,616 0,00
Servicio Online
D6 Satistaccion 0,625 0,00 0,534+ 0,00 0,444 0,00 0,559** 0,00
Online
* p-valor > 0,05: No existe correlacion enfre variable y dimensiéon

p-valor < 0,05: Existe correlacion entre variable y dimensién

Nota: Elaboracién propia, en base al cuestionario aplicado a la poblacién.

CONCLUSIONES

Se concluyo que existe relacién significativa entre las variables, comercio electrénico y calidad
de servicio, con un p-valor 0.00, también se evidencio una correlacién Rho de Spearman de
0.667** indicando que existe una correlacién positiva media entre las variables, asi mismo también
se determind la correlacion de las dimensiones de la variable comercio electrénico con la variable
calidad de servicio, mostrando los siguientes resultados: Experiencia del usuario, Diseno de interfaz,
Contenido y Confianza con una correlacién de Rho Spearman = 0.756**, 0.640**, 0.564** y 0.657**,
respectivamente, indicando que existe una correlacion positiva moderada a media entre las
dimensiones y variable en mencién, por ultimo también se determind la correlacién de las
dimensiones de calidad de servicio con la variable comercio electrénico, mostrando lo siguiente:
Capacidad de Respuesta, Seguridad, Empatia, Servicio al Cliente, Calidad de Servicio Online

y Satisfaccién Online con una correlacién de Rho Spearman = 0.727**, 0.649**, 0.640**, 0.630**,
0.608** y 0.539** respectivamente, indicando finalmente que existe correlacién positiva media a
moderada entre las dimensiones y variable en mencién.
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