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Resumen 

 

El comercio electrónico a tenido un gran crecimiento a raíz de la pandemia mundial que 

surgió, la cual ha sido muy favorecedor para las tiendas departamentales retail por la gran 

cantidad de ventas que se obtuvieron al año por el medio de las páginas web, por lo cual es 

importante el estudio de la calidad del servicio de las páginas web y la satisfacción de los 

clientes de ambos géneros ; la presente investigación tiene como objetivo determinar el efecto 

de la calidad de servicio electrónico de las tiendas por departamento retail en la satisfacción de 

los millennials moderado por el género en Chiclayo 2022, la investigación es cuantitativa con 

un nivel explicativo, hizo uso de una encuesta la cual se aplicó a 384 personas millennials de 

ambos géneros que hallan comprando en línea en alguna tienda departamental retail de Chiclayo 

así poder obtener una información más detalladas ; una vez realizado el análisis estadístico , se 

pudo determinar que el género no modera el efecto de la calidad del servicio electrónico en la 

satisfacción de los millennials chiclayanos. 

 
Palabras clave: Calidad del servicio, satisfacción del cliente, comercio electrónico, género. 

JEL: M3, M31 
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Abstract 

 

 

 

Electronic commerce has had a great growth as a result of the global pandemic that 

emerged, which has been very favorable for retail department stores due to the large number of 

sales that were obtained per year through web pages, for which It is important to study the 

quality of the service of the web pages and the satisfaction of the clients of both genders; The 

objective of this research is to determine the effect of the quality of electronic service of retail 

department stores on the satisfaction of millennials moderated by gender in Chiclayo 2022, the 

research is quantitative with an explanatory level, it made use of a survey the which was applied 

to 384 millennials of both genders who are shopping online at a retail department store in 

Chiclayo in order to obtain more detailed information; Once the statistical analysis was carried 

out, it was possible to determine that gender does not moderate the effect of the quality of the 

electronic service on the satisfaction of Chiclayo millennials. 

 

Keywords: Service quality, customer satisfaction, electronic commerce,gender. 
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Introducción 

El comercio electrónico es visto como un modo de negociación para la compraventa de 

bienes o servicios a través de una transacción comercial que se llega a manifestar como orden 

de pedido entre el vendedor y consumidor empleando el internet y medios virtuales (Suárez, 

2020), con una perspectiva actual y teniendo en cuenta el desarrollo tecnológico, se ha 

manifestado cambios en el hábito de compra de los consumidores , lo cual esta modalidad de 

compra y venta llega a originar novedosas oportunidades de desarrollo para las empresas 

(Limas, Vargas y Salazar , 2019); teniendo en cuenta que muchos investigadores se han 

enfocado en examinar la satisfacción del cliente dentro de esta modalidad de compra y es por 

que juega un papel destacado en los espacios competitivos del negocio electrónico, gracias a su 

efecto en la retención de viejos consumidores y sobre todo en la introducción de nuevos 

consumidores(Tzavlopoulos et al., 2019; Kusdibyo y Februari , 2019; Nisar y Prabhakar,2017). 

La satisfacción es un determinante clave en la elección del comprador, aquí el cliente 

decide si seguir o interrumpir su agrupación con el producto o servicio (Chung y Shin, 2010), 

así como también las apreciaciones de los clientes sobre la calidad del servicio donde influyen 

positivamente en las intenciones de compra, lo que conduce a la satisfacción (Rust y Zahorik, 

1993). De acuerdo con Borraz et al. (2017), los factores demográficos, y particularmente el 

género, logran contribuir al desarrollo de la acogida de la ciencia, como también a propulsar la 

segmentación de las estrategias , del mismo modo Vaidyanatha y Aggarwal (2020) comentan 

que el género tiene una influencia en el comportamiento del consumidor, por lo que hace que 

existan diferencias de género, ya que los hombres y las mujeres con el tiempo han ido 

evolucionando distintos patrones con respecto a su comportamiento. 

Se sabe por CAPECE(2021) que el comercio electrónico se desarrolló en un 50 % el 

año pasado, estimulado por el aumento del ecommerce retail con el cual creció en un 250% en 

el año 2020; una de sus vinculaciones son las tiendas por departamento, el cual creció 255% 

de consumo online; por otro lado, de acuerdo a la revisión exhaustiva de la literatura sobre la 

calidad de servicio electrónico y su efecto en la satisfacción del cliente moderado por el género 

se ha evidenciado que los estudios existentes son limitados en este contexto, es así que Wang y 

Kim(2019) encontró que le género modera al efecto de la satisfacción del cliente en la lealtad, 

pero mas no en el efecto de la calidad del servicio a la satisfacción. 

Sin embargo, dichas investigaciones se han efectuado en países avanzados y con una 

cultura distinta a la realidad del mercado peruano, puesto que se sabe que la cultura de la 

persona afecta en su comportamiento, realizando primordial la explicación de teorías en 

espacios culturales distintos, a fin de asegurar su comprobación (Evanschitzky et al., 2004); y 
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sobre todo que estiman para el 2025 un aumento del comercio electrónico en 22% en ventas 

generales de retail(El comercio,2021), también según Montenegro recalcó el hallazgo que tuvo, 

el cual fue que los millennials son los consumidores con mayores compras realizadas por 

internet . 

Así mismo esto se verificó en una encuesta en línea que se efectuó a 1793 peruanos de 

las cuales 51% fueron hombres y 48% mujeres; estos están en la cumbre de sus mejores años 

con mayor adquisición y llegarían a crecer su gasto per cápita en los siguientes cinco años en 

más del 10%, indicó Rafael Agudo (Gestión,2020).Siendo esta investigación de suma 

trascendencia debido a que puede contribuir a los especialistas en marketing a tomar decisiones 

y recomendaciones para adaptar a los sitios web (Wolfinbarger y Gilly, 2001). 

Por lo expuesto anteriormente, el actual estudio se realizó en el departamento de 

Lambayeque en la ciudad de Chiclayo, ya que cuenta con tiendas departamentales retail que 

realicen e-commerce como Saga Falabella, Oechsle, Ripley, entre otros; con el objetivo de 

determinar el efecto de la calidad del servicio electrónico en la satisfacción de los clientes 

millennials de Chiclayo moderado por el género, bajo este contexto, la pregunta planteada para 

la investigación es la siguiente : ¿Cuál es el efecto de la calidad de servicio electrónico de los 

retails en la satisfacción de los millennials moderado por el género en Chiclayo 2022?, por lo 

cual para responder dicha interrogante se tendrá como objetivo general: Determinar el efecto 

de la calidad de servicio electrónico de los retails en la satisfacción de los millennials moderado 

por el género en Chiclayo 2022 y como objetivos específicos: Determinar el efecto de 

privacidad, capacidad de respuesta, facilidad de uso, confiabilidad y eficiencia en la satisfacción 

del cliente millennial en las tiendas por departamento retail en Chiclayo 2022 y determinar la 

influencia de privacidad, capacidad de respuesta, facilidad de uso, confiabilidad y eficiencia en 

la satisfacción de los clientes millennials según el género. 

Revisión de literatura 

Se sabe que para obtener una satisfacción de los clientes, las empresas deben brindar 

una buena calidad del servicio, lo cual al ser estudiado en un contexto de compras en línea se 

obtuvo por Ekasari et al (2019) en su investigación basada en analizar los factores que influyen 

en el precio, la calidad del producto, calidad del servicio para la satisfacción de las compras en 

línea en la regencia de Sidoarjo, donde obtuvo que todas las variables independientes en las 

que incluyeron a precio, calidad del producto y calidad del servicio llegan a tener un efecto 

positivo en las satisfacción del cliente en línea, en la que se visualizó que tuvo mayor influencia 

en la satisfacción fue la calidad del servicio .Asu vez Kusdibyo y Februari (2019) examinó la 

medición de la influencia de la calidad del servicio electrónico en la satisfacción y lealtad de 
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los clientes en el entorno de compras en línea en Indonesia, obtuvo que calidad del servicio 

electrónico llega a tener la mayor influencia directa en la satisfacción, ya que la variable 

satisfacción llega a estar influenciada por las dimensiones de confianza, confiabilidad y 

capacidad de respuesta . 

De igual forma, pero en otra realidad cultural a las investigaciones mencionadas como 

es el caso de Gajewska, Zimon, Kaczor, G y Madzík. (2019) en su investigación que tuvo como 

propósito identificar e investigar los criterios para la evaluación de la calidad de los servicios 

del comercio electrónico en Polonia, evidenciando que las expectativas y las evaluaciones 

reales es el factor que más importancia le dan los encuestados con respecto a la calidad del 

servicio del comercio electrónico, también apreciaron que la dimensión seguridad fue la más 

valorada por los clientes. Por su parte Celik(2021) examinó el efecto que llega a tener la calidad 

del servicio electrónico y calidad del servicios electrónico postventa en la satisfacción del 

cliente en los sitios web de hepsiburada.com, encontrando que las dimensiones de eficiencia, 

privacidad y contacto no llegan a tener ningún efecto en la satisfacción del servicio electrónico, 

sin embargo la disponibilidad del sistema, el cumplimiento, la capacidad de respuesta y la 

compensación si llegan a tener un efecto positivo en la satisfacción de los clientes. 

Algunas líneas de investigación proponen estudiar al género dentro del efecto de la 

calidad del servicio electrónico en la satisfacción del cliente, como es el caso de Wang y 

Kim(2019) donde realizó las diferencias de género en la influencia de la calidad del servicio en 

el comportamiento del consumidor en línea en China, obtuvo que las cinco dimensiones de la 

calidad del servicio electrónico si llegan a afectar a la satisfacción del cliente , también demostró 

que existe una un diferenciación en cuanto a la influencia de las dimensiones de la calidad del 

servicio electrónico entre hombres y mujeres , ya que se obtuvieron que para los hombres la 

eficiencia es la que mayor impacto tiene, en cambio para las mujeres la dimensión de mayor 

impacto es la confiabilidad. Así mismo en una investigación más actual de Pradnyadewi y 

Giantari(2022) donde examinó el efecto de la calidad del servicio electrónico en la satisfacción 

del cliente y la lealtad de los clientes en una tienda virtual Tokopedia, en la cual se realizó en 

Dempasar, tuvo como resultado las dimensiones de la calidad del servicio tiene un efecto 

positivo y significativo con la variables satisfacción del cliente y sobre todo que no encontró 

diferencias por género en la influencia directa de las dimensiones de la calidad del servicio en 

la satisfacción del cliente. 
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Bases teóricas 

Bandura(1991) con su teoría social cognitiva de autorregulación afirmó que los 

humanos son capaces de controlar su comportamiento a través de un proceso conocido como 

autorregulación, esta teoría es un método de gestión personal con el cual se basa para dirigir los 

pensamientos, sentimientos y comportamientos de uno para obtener las metas; solamente, 

cuando las personas llegan a tener una experiencia agradable o puedan alcanzar una objetivo, 

aquí es cuando se origina el cumplimiento del deseo, lo que lleva a la satisfacción y respuesta 

positiva inclusive a un comportamiento a largo plazo si la meta o evento es una perspectiva 

positiva (Bagozzi, 1992). 

La calidad se llega a definir como un grupo de cualidades de un producto o servicio que 

se está brindando, en las que se incorpora su elaboración, publicidad, logística y complementos 

en 8 esas propiedades y estos repercuten en la satisfacción del consumidor y consideran un 

entorno extenso. Además, se sabe que la calidad es inseparable de la eficiencia y eficacia del 

desarrollo ejecutado en el abastecimiento, la cual se presenta como un rol predominante entre 

los procedimientos vinculados con la elaboración de los productos y los servicios al consumidor 

suficientemente conocidos. (Moschidis et al., 2018). 

Por lo tanto, la calidad del servicio electrónico se determina cómo las apreciaciones y 

opiniones generales del cliente con relación a la excelencia y calidad de la prestación de 

servicios electrónicos en el mercado en línea (Santos, 2003). En los últimos años, se han 

realizado investigaciones de las cuales se han verificado que la calidad del servicio ejerce un 

poder en las decisiones de consumo, pero estos hallazgos últimamente se han aplicado al 

comercio electrónico (Wolfinbarger y Gilly, 2003). En la actualidad se distingue como uno de 

los elementos más valiosos que tienen las compañías para competir entre sí, ya que viene a ser 

una guía de la sugestión de lo que se ofrece y un elemento que indudablemente diferencia a los 

productos que llegue a ofrecer el rival (Hu y Zhao, 2018). 

Para la medición de la calidad del servicio electrónico se tomarán a las dimensiones de 

la investigación de Wang y Kim (2019), las cuales fueron obtenidas en base a una comparación 

entre las investigaciones de Zeithaml y col. (2002), Ribbink et al. (2004) y Santos (2003), de 

las cuales implementó y realizó un cambio a cinco dimensiones que son privacidad/seguridad, 

capacidad de respuesta, facilidad de uso, confiabilidad y eficiencia. 

Se optó por estas dimensiones, ya que principalmente la privacidad y seguridad se 

relaciona a como los consumidores perciben el sitio web, si se está salvaguardando sus datos 

personales y sobre todo que esté libre de intrusos (Miran y Abd El Aziz, 2013, p. 561). Tan y 

col. (2003) aseguró que la seguridad se afirmaron en una de las cualidades de la calidad del 
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servicio centrado en las página web, al igual que diversos investigadores los cuales llegaron a 

evidenciar a la seguridad como una dimensión de la calidad del servicio electrónico (Lee y Lin, 

2005, Waite, 2006, Kim et al., 2006, Loonam y O'Loughlin, 2008), ya que han surgido 

inconvenientes con la seguridad y privacidad de los servicios en páginas web, por lo cual los 

clientes se han notado intranquilos y en su momento más renuentes a compartir sus datos 

personales en estas páginas, esto se evidenció en los resultados obtenidos por Sathye (1999). 

Como segunda dimensión se tiene a la capacidad de respuesta la cual Zaheer y Zaheer 

(1997) comenta que se relaciona con la velocidad en que se obtiene respuesta de la empresa 

hacia los clientes del servicio brindado, Ali y Raza (2017) nos comenta que la capacidad de 

respuesta posee la facultad de conservar el interés de los clientes, y esto influye en perfeccionar 

la satisfacción del usuario, ya que según Chen(2013) nos comenta que existe una mayor 9 

probabilidad que los clientes se conserven cuando la empresa llegue a contestar sus reclamos y 

los complazcan con las solicitudes de tiempo. 

Como tercera dimensión se tiene a la facilidad de uso, en la que Teo (2001) lo 

conceptualiza como el nivel de expectativa que tiene el cliente, en que sea accesible el manejo 

del servidor; lo cual según las investigaciones de Deb y Agrawal,2017; Lin y Hsieh, 2011; por 

otra parte, O'Cass y Carlson, 2012, estiman que es un componente con más uso para calcular la 

calidad de los servidores. Lo que se lograr interpretar, que la facilidad de uso puede entenderse 

por el número de dificultas que involucra al usuario en la realización de compras en línea. 

En un contexto online, la superioridad de la calidad del servicio se plasma cuando una 

organización trata de otorgar un correcto servicio, debido a que se brinda más detalles de los 

bienes o servicios, seguridad, una información más amplia (Ha y Stoel,2009); Yoon y 

Kim,(2009) y sobre todo la existencia de otorgar un servicio con ninguna equivocación, además 

de una exactitud al ofrecer los servicios garantizados (Saccani et al.,2014) esto llega abarcar la 

dimensión de la confiabilidad, ya que dicha dimensión llega a impactar en los usuarios de tal 

manera que se los retiene con los que suministran los servicios, asimismo Lee y Lin (2005) 

comprobó que la confiabilidad impacta favorablemente en la calidad que perciben del servicio 

electrónico. 

La última dimensión es la eficiencia la cual Sonderegger y Sauer (2010) según se refiere 

a la cantidad de esfuerzo que un usuario gasta con el fin de lograr de una labor; lo que se puede 

lograr a interpretar en un contexto de comercio electrónico, como el esfuerzo que le coloca el 

cliente al momento de realizar las compras en el sitio web. Finalmente, se sabe que con el 

correcto cumplimento de todas estas dimensiones, esto dará a que los usuarios tengan 

disposición de una grata experiencia de compra. (Santos, 2003). 
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La satisfacción se ha conceptualizado como una opinión de evaluación subsiguiente a 

la selección en una elección de compra determinada ( Bearden y Teel, 1983); lo que para San 

Martín y Camarero, 2009, la satisfacción del cliente hace referencia al cumplimiento de las 

perspectivas del sujeto , la cual se necesita, unida con la confianza, para la disminución de la 

inseguridad del comprador sobre la capacidad crediticia y la facultad de una organización para 

poder brindar productos y prestaciones fiables, en tanto que su ejecución esté sujeta a la 

dimensión de como los clientes observan los peligros y precios al realizar compras online. 

En otra investigación , la de Westbrook (1980) se encontró que la satisfacción del cliente 

la conceptualiza como una opinión evaluativa general acerca de la utilización o consumo del 

10 producto; la satisfacción electrónica se ha agrupado con diversos factores, el cual uno de 

ellos es la calidad del servicio (Lin et al., 2017; Sharma y Lijuan, 2015; Nisar y Prabhakar, 

2017); lo que concorde a So y Sculli (2002), nos comenta que la calidad del comercio 

electrónico está asociada con la satisfacción del cliente. Esto es apoyado por Jun et al. (2004) 

ya que hallaron una conexión estadísticamente significativa entre la calidad percibida y la 

satisfacción del usuario. Por lo que se dio a conocer que tanto la calidad de datos y la calidad 

del servicio lograrían impactar en el grado de satisfacción del cliente en un sitio web (Lin et al., 

2017) y de acuerdo con Ribbink et al. (2004), la calidad en el comercio electrónico tiene un 

impacto directo y positivo en la satisfacción del cliente. 

Para la medición de esta variable se tomará como guía las dimensiones de la 

investigación de Nisar y Prabhakar (2017), la cual utiliza un modelo de causa y efecto que es 

el índice de satisfacción del cliente estadounidense (ACSI), incluyen así como factores al valor 

percibido, expectativas del cliente, calidad percibida y la lealtad en los clientes. 

En esta investigación se analizará el efecto que llega a tener el moderador , en el cual se 

tomara al género, ya que en los estudios de Sexton et al.,(2002); Wolin y Korgaonkar, (2003); 

Yeh et al.,(2012), han manifestado que existe una influencia del género en el comportamiento 

de compra de los clientes, donde Meyers-Levy y Sternthal (1991), nos comenta que se 

plantearon que las personas de ambos sexos llegan a tener distintas estrategias para procesar la 

información recibida, lo cual Yu et al.(2005) halló que logra impactar en el compartimiento 

mientras se está realizando la compra, lo cual llega a afectar en las percepciones del cliente al 

momento de utilizar los servicios en línea , en las que incorporaron a las percepciones de 

seguridad y la facilidad de uso, ya que el género tiene un efecto directo sobre las variables como 

son la calidad del servicio (McColl et al., 2003; Ganesan et al., 2008; Grewalet al.,2003), y la 

variable de satisfacción del cliente (Mittal y Kamakura, 2001; Anderson et al., 2008). 
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Materiales y métodos 

Se realizó un estudio con un diseño no experimental ya que únicamente se observó el 

fenómeno de análisis sin hacer ningún tipo de manipulación de variable, con nivel explicativo, 

ya que se estudió el efecto que tiene la calidad del servicio electrónico de las tiendas 

departamentales del sector retail en la en la satisfacción de los millennials y si es modulada por 

el género, lo que se quiere lograr es un estudio amplio de este efecto, ya que por lo que sabe, 

no está muy preciso en la realidad chiclayana; con enfoque cuantitativo para la recolección de 

datos y como siguiente paso se realizara el análisis estadístico para si poder probar la hipótesis 

propuesta en la investigación, se utilizó como modelo a la investigación a Wang y Kim(2019). 

Cabe señalar que para una mejor apreciación de las variables se presenta en la tabla 1, el cuadro 

de Operacionalización de estas. 
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Tabla 1 

Operacionalización de Variables 
 

VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL 
 

DIMENSION INDICADORES 
TECNICA E 

INSTRUMENTO 

 
ESCALA 

   
 

Expectativas del 

cliente 

Expectativitas globales de calidad 

Expectativas respecto de la personalización o de que bien es el producto se 

ajusta a los requerimientos personales del cliente 

Expectativas respecto de la fiabilidad, o de la frecuencia con que las cosas no 

funcionan 

  

Variable dependiente: 

Satisfacción del 

cliente 

Opinión de evaluación subsiguiente a la selección 

en una elección de compra determinada (Bearden 

y Teel, 1983). 

  

Calidad percibida 

Evaluación global de la calidad 

Evaluación de la personalización 

             Evaluación de la fiabilidad  

  

   
Valor percibido 

Evaluación de la calidad dado un precio 

Evaluación del precio dada la calidad 

  

   

Lealtad 

Ratio de probabilidad de recompra 

Probabilidad de recompra si el precio aumenta 
Probabilidad de recompra si el precio disminuye 

  

   
 

 
 

 

Privacidad 

El sitio web es seguro 

Este sitio web no divulga mi información a otras personas 

Protege mi privacidad 

Técnica: 

Encuesta 

Instrumento: 

Cuestionario 

 

   
 

 
 

Capacidad de 

respuesta 

Es fácil ponerse en contacto con esta empresa en línea 

Esta empresa en línea está interesada en recibir comentarios 

La empresa en línea responde rápidamente a las solicitudes 

Ordinal 

   Facilidad de uso Es fácil acceder a este sitio web 

Este sitio es fácil de usar 
Este sitio facilita encontrar lo que busco 

Ecuaciones 

estructurales 

 

Variable 

independiente: 

Calidad del servicio 

electrónico 

Apreciaciones y opiniones generales del cliente 

con relación a la excelencia y la calidad de la 

prestación de servicios electrónicos en el mercado 

en línea (Santos, 2003). 

 
   

   
Confiabilidad Confía en este sitio web 

La facturación de este sitio web es precisa 
Mis pedidos de este sitio rara vez contienen los artículos incorrectos 

  

       

   

 
 

Eficiencia El tiempo entre la realización y la recepción de un pedido es corto 

Este sitio web puede responder a un pedido urgente 

Este sitio está bien organizado 

  

       

Variable 

moderadora: Género 
Masculino – femenino 

 Masculino – 

femenino 
Masculino – femenino 
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Para este estudio se empleó una muestra estadística, haciendo uso de la formula infinita, 

con un margen de error de 5% y con un nivel de confianza de 95%, la cual fue aplicada debido 

a que no se encontró un número exacto de millennials que compran en línea en las tiendas de 

retail, pero si sabiendo que un 25% del Perú son millennials( Ipsos,2021); con la formula 

aplicada se obtuvo como resultado una muestra de 384 personas a encuestar entre hombres y 

mujeres millennials chiclayanos , cabe resaltar que se escogió esta población, ya que se sabe 

por Raul Agudo que los millennialls aumentarán su consumo per cápita en más del 10% en los 

próximos cinco años(Gestión,2020), lo que hace sea muy beneficio para este estudio porque 

son una población con poder adquisitivo para realizar compras online; para la realización de la 

encuesta, se hizo uso de un muestreo probabilístico aleatorio simple, se contó con personas que 

abarquen una edad entre 24 a 40 años lo que corresponde a la edad de un millennial chiclayano 

y sobre todo hayan realizado alguna compra en línea en alguna tienda por departamento del 

sector retail en el último año . 

Así mismo, se utilizó como técnica una encuesta, estuvo conformada por tres bloque, el 

cual el primero contiene preguntas sociodemográficas (género, edad, estado civil, ocupación), 

el segundo bloque se incluyó preguntas de criterios de inclusión la cual consistía en si había 

realizado alguna compra por internet en alguna empresa retail en el último año, que tienda 

departamental retail y la frecuencia de compra durante el mes, de las cuales ambos bloques se 

desarrollaron en escala nominal y ordinal , en el tercer bloque se contó con 26 preguntas estudio, 

en las cuales se respondieron utilizando una escala de Likert que consta con una puntuación 

que van desde 1 a 5, donde 1 será totalmente en desacuerdo y 5 será totalmente de acuerdo, 

constó de un total de 15 ítems de medición, las cuales fueron tres ítems para cada una de las 

cinco dimensiones que contiene la calidad de servicio electrónico, 11 ítems para medir la 

satisfacción; para la elaboración de las premisas de calidad del servicio se tomó como base a la 

investigación Wang y Kim (2019) y para la satisfacción del cliente se tomó como base la 

investigación de Nisar y Prabhakar (2017) . 

Como se sabe , para la recolección de datos se empleó como técnica la encuesta, la cual 

se elaboró a través de Google Forms, las encuestas realizadas para la prueba piloto fue virtual 

la cual se distribuyó por canales digitales(redes sociales) al igual que para la muestra total , tuvo 

como duración 15 minutos aproximadamente; en cuanto a la prueba piloto, se llevó a cabo la 

prueba de validez de contenido mediante la consulta a 3 jueces expertos, de los cuales al 

cuantificar el contenido de sus valoraciones, se obtuvo de la V de Aiken de 0.93, luego se aplicó 

la encuesta a 77 millennials chiclayanos, posteriormente se calculó el coeficiente de Alfa de 

Cronbach para cada una de la variables, lo que se obtuvo para la variable calidad del servicio 
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fue de 0.812, lo que indica que tiene un coeficiente de buena confiabilidad al igual que la 

satisfacción del cliente ya que se obtuvo 0.80. 

Por último, luego de haber obtenido la recopilación de las encuestas, los datos fueron 

estudiados con análisis de ecuaciones estructurales la cual se tendrá a la variable independiente 

calidad del servicio y la variable dependiente satisfacción del cliente en el cual estos datos serán 

pasados al SPSS versión 25 para el procesamiento de datos, la correlación Rho de Spearman y 

la regresión lineal para así obtener los resultados permitiendo responder a la pregunta de 

investigación. 

 

Resultados y discusión 

Luego de haber realizado la encuesta a los clientes millennials de las tiendas 

departamentales retail en Chiclayo, para ambas variables, se elaboró los resultados en figuras y 

tablas, considerando así lo objetivos específicos ya propuestos. Para el primer objetivo 

específico se determino el efecto de privacidad, capacidad de respuesta, facilidad de uso, 

confiabilidad y eficiencia en la satisfacción del cliente millennial en las tiendas por 

departamento retail en Chiclayo 2022, la cual se aplicó las ecuaciones estructurales, en cuanto 

al segundo objetivo específico que es determinar la influencia de privacidad, capacidad de 

respuesta, facilidad de uso, confiabilidad y eficiencia en la satisfacción del cliente millennial 

en las tiendas por departamento retail según el género en Chiclayo 2022, la cual se utilizó la 

correlación de Spearman y regresión lineal múltiple y para el objetivo general que es determinar 

el efecto de la calidad de servicio electrónico de los retails en la satisfacción de los millennials 

moderado por el género en Chiclayo 2022 se utilizó las ecuaciones estructurales. 

 

Tabla 01 

Efecto de las dimensiones de Calidad de Servicio en la Satisfacción del Cliente 

 

Variable Dimensión Efecto Residuales p-valor 

Calidad de Servicio Privacidad 0.88 0.23 < 0.05 

 Capacidad de respuesta 0.89 0.21 < 0.05 

 Facilidad de uso 0.66 0.56 < 0.05 

 Confiabilidad 0.95 0.10 < 0.05 

 Eficiencia 0.99 0.02 < 0.05 
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Tabla 02 

Índices Ad-Hoc del modelo 
 

 

RMR RMSEA GFI AGFI NFI CFI 

0.042 0.035 0.916 0.959 0.981 0.984 
*RMR: Root Mean Residual. RMSEA: Root Mean Square Error of Approximation. GFI: Índice de bondad de ajuste. AGFI: 

Índice ajustado de bondad de ajuste NFI: Índice de ajuste normado. CFI: Comparative Fit Index. 

 

 

En la tabla 01, se observó que el efecto de todas las dimensiones sobre la calidad y esta 

a su vez sobre satisfacción, el efecto llega a ser positivo, en detalle; la dimensión privacidad 

tiene una magnitud de efecto del 0.88 ± 0.23; la dimensión capacidad de respuesta tiene un 

efecto medible en magnitud del 0.89 ± 0.21; la dimensión facilidad de uso presenta un menor 

efecto que las otras dimensiones, pero sin dejar de ser significativa, su magnitud tiene un efecto 

igual a 0.66 ± 0.56; la dimensión confiabilidad tiene una magnitud de efecto del 0.95 ± 0.10 y 

para finalizar la dimensión eficiencia tiene un efecto en magnitud igual a 0.99 ± 0.02. En general 

se observó que todo el modelo estructural generado es aceptable y tiene buen ajuste, dado los 

resultados de la Tabla 02, dichos resultados se pueden apreciar mejor en la Figura 1. 

 

Figura 1 

Modelo Estructural Calidad - Satisfacción 
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De acuerdo con esto, se evidenció para el primer objetivo específico, la existencia del 

efecto de la calidad del servicio electrónico en sus cinco dimensiones hacia la variable 

satisfacción de los clientes millennials, lo cual se demuestra que a medida que se llegue a 

mejorar la privacidad, capacidad de respuesta, facilidad de uso, confiabilidad y eficiencia de las 

páginas web, aumentara la satisfacción de los clientes millennials. 

Así mismo para el segundo objetivo específico, como primer paso, se realizó una prueba 

de normalidad, que sirve para garantizar el correcto método estadístico a emplear y así 

determinar que dimensiones de la calidad del servicio que influyen en la satisfacción del cliente 

millennial según el género, debido al tamaño de muestra que es mayor a 50 (n > 50) se toma a 

Kolmogórov-Smirnov; que resultó ser el p-valor (sig.) menor a 0.01 (p-valor > 0.01), por lo 

que significó que los datos no siguieron una distribución normal. 

Por consiguiente, una vez ya demostrado que los datos o siguieron una distribución 

normal, se utilizó un análisis estadístico no paramétrico, el cual el más apto es la correlación de 

Spearman ya que llega a indicar la relación estadísticamente para escalas de tipo Likert 

consideradas ordinales. Los resultados obtenidos de esta correlación entre las dimensiones de 

las variables de calidad del servicio y la satisfacción del cliente se pueden apreciar en el anexo 

1, plasmando la existencia de una correlación directa positiva moderada entre todas las 

dimensiones de la variable independiente hacia la variable dependiente la cual es satisfacción 

del cliente. 

Para determinar la influencia de las dimensiones de calidad del servicio electrónico 

retail en la satisfacción de los clientes según el género en Chiclayo 2022; se realizó un análisis 

de regresión lineal múltiple para ambos géneros, en la anexo 02 se puede apreciar el coeficiente 

de determinación para el género masculino, por lo que se encontró la afirmación de la 

correlación significativa de las dimensiones de la calidad del servicio electrónico en cuanto a 

la satisfacción del cliente(masculino), visto a que se llegó a obtener 0.624 de coeficiente de 

determinación. 

Es así como se puede apreciar en el anexo 03 el análisis de influencia de las dimensiones 

de la calidad del servicio en la satisfacción de los clientes(masculinos); teniendo en cuenta la 

teoría el sig. debe ser menor a 0.05, se encontró que la confiabilidad y eficiencia influyen en 

mayor proporción a la satisfacción del cliente masculino. De la misma forma en el anexo 04 se 

demostró la afirmación de la correlación significativa de las dimensiones de la calidad del 

servicio electrónico en cuanto a la satisfacción del cliente(femenino), visto a que se llegó a 

obtener 0.659 de coeficiente de determinación; para el anexo 05 se presentó el análisis de 

influencia  de las  dimensiones  de  la  calidad  del  servicio  en  la  satisfacción  de  los 
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clientes(femeninos), siendo la capacidad de respuesta y eficiencia la de mayor influencia en la 

satisfacción del cliente femenino. 

 

Tabla 03 

Efecto del Género en la Calidad y Satisfacción del Cliente 
 

Variable Satisfacción del cliente Estimación p-valor 

Calidad de Servicio 0.914 < 0.05 

Género -0.011 > 0.05 

 

Por último, como se puede apreciar en la tabla 08, se observó que la Calidad del Servicio 

electrónico tiene un efecto positivo significativo en la satisfacción, debido a que la estimación 

es 0.914 siendo mayor <0.05, mientras que el género además de no ser significativo tiene una 

magnitud de efecto igual a -0.011, valor despreciable que no llega a generar diferencia entre la 

calidad del servicio electrónico a la satisfacción de los Millennials, lo cual indica que el efecto 

de la calidad del servicio electrónico en la satisfacción no esta moderada por el género . 

 

Con respecto a la discusión, en cuanto al objetivo general, determinar el efecto de la 

calidad de servicio electrónico de los retails en la satisfacción de los millennials moderado por 

el género en Chiclayo 2022, en los resultados obtenidos se evidencian que existe un efecto entre 

las dos variables estudiadas, dado que, se demostró que la Calidad del servicio tiene un efecto 

positivo significativo en la satisfacción de los clientes, pero el género no es tan significativo 

con la variable dependiente, ya que no llega a generar ninguna diferencia en la satisfacción de 

los millennials, datos que al ser comparados con los resultado de la investigación de Wang y 

Kim(2019) solo evidencia que existe una moderación por parte del género en el impacto de la 

satisfacción del cliente en la lealtad. Con esto se puede inferir que el género no causa ningún 

impacto en la satisfacción de los consumidores millennials en las empresas retail en Chiclayo. 

Asimismo, con respecto al primer objetivo específico determinar el efecto de 

privacidad, capacidad de respuesta, facilidad de uso, confiabilidad y eficiencia en la satisfacción 

del cliente millennial en las tiendas por departamento retail en Chiclayo 2022, se evidenció que 

todas las dimensiones de la calidad del servicio tienen un efecto positivo sobre la satisfacción 

del cliente, esto conlleva que para obtener una satisfacción del cliente primero se debe obtener 

un buen servicio de calidad de sitio web para los clientes online, datos que son confirmados por 

Wang y Kim(2019) donde comenta que las cinco dimensiones de la calidad del sitio web causa 
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un efecto positivo en la satisfacción , lo mismos resultado fueron afirmados por la investigación 

de Pradnyadewi y Giantari(2022). 

Por lo que se puede concluir que la calidad del servicio llega a tener un efecto positivo 

en la satisfacción del cliente, datos confirmados por los resultados de las investigaciones de 

Ekasari et al. (2019) y Gajewska, Zimon, Kaczor, G y Madzík. (2019); también se obtuvo que 

la dimensión de mayor efecto en la satisfacción es la privacidad, pero para Kusdibyo y Februari 

(2019) resalta a la confiabilidad y capacidad de respuesta como una influencia positiva en la 

satisfacción, pero para la investigación de Celik(2021) la capacidad de respuesta tiene un 

impacto positivo en la satisfacción 

Finalmente, según el segundo objetivo específico, determinar la influencia de 

privacidad, capacidad de respuesta, facilidad de uso, confiabilidad y eficiencia en la satisfacción 

de los clientes millennials según el género, se encontró que la confiabilidad y eficiencia son las 

que tienen mayor influencia para su satisfacción del género masculino, pero en el caso de las 

femeninas la dimensión de mayor influencia es la capacidad de respuesta y eficiencia, dichas 

diferencias al ser comparadas con las de Wang y Kim(2019) donde concluyeron que el factor 

de mayor impacto para consumidores masculinos fueron la eficiencia, capacidad de respuesta 

y facilidad de uso, comenta que los compradores en el caso de las féminas fueron confiabilidad 

y eficiencia y a su vez comparadas con la investigación de Pradnyadewi y Giantari(2022) en 

el cual se obtuvo como resultado que no hay ninguna diferencia de género de influencia de la 

calidad del servicio en la satisfacción . Dicho esto, se percibe diferencias de género en cuanto 

a los compradores en línea, ya que al ser comparadas con estudios de distintos países se aprecian 

distintos patrones de conducta y preferencias de los consumidores. 

Conclusiones 

El modelo teórico utilizado apoya a la investigación ejecutada, ya que ofrece un gran 

aporte como base hacia la comprensión del comportamiento de compra online en las tiendas 

departamentales retail de los clientes millennials según su género en Chiclayo, en la cual dicho 

comportamiento del cliente se ha evaluado según las variables de calidad del servicio 

electrónico y satisfacción del cliente, de tal manera que se ha demostrado que todas las 

dimensiones de calidad del servicio llegan a tener un efecto positivo en la satisfacción del 

cliente millennial en sus compras online de tiendas por departamento retail en Chiclayo, pero 

con respecto a su influencia en la satisfacción según el género, se demostró que existe una 

diferenciación de género, puesto que, para el género masculino la confiabilidad y eficiencia es 

de mayor influencia, pero en el caso de género femenino es la capacidad de respuesta y 

eficiencia la que mayor influencia tienen en la satisfacción, además se evidencio una buena 
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satisfacción de los millennials por la calidad del servicio electrónico retail brindado, puesto que 

lo resultados de las encuestas realizadas así lo manifiestan. Lo anterior antes expuesto permite 

rechazar la hipótesis planteada, ya que no existe una moderación del género en el efecto de la 

calidad del servicio electrónico de las tiendas por departamento en la satisfacción del cliente 

millennial en Chiclayo. 

No obstante, esto no obvia el hecho que existen algunas diferencias en cuanto a 

influencias de las dimensiones de la calidad del servicio electrónico en la satisfacción según el 

género. 

Recomendaciones 

Para futuras investigaciones relacionadas al estudio del comportamiento de compras en 

línea de los usuarios, se sugiere buscar una empresa la cual pueda brindar una base de datos de 

los compradores en línea más frecuentes de sus páginas web, esto es para la obtención de 

detalles más precisos y así evitar los sesgos en la información, ya que por la situación de estado 

de emergencia que se atravesó a nivel mundial, hubo ciertas travas. 

Por otra parte, en las distintas investigaciones mencionadas a lo largo de esta 

investigación hubo aportes de patrones de conducta en las compras en línea según el género en 

distintos países que llegan a tener culturas distintas, como son la India, China, Polonia, etc; por 

lo cual es recomendable aplicar este estudio en distintos países para así poder extender la 

existencia de los resultados obtenidos o como llega a variar en otra cultura. 

Así mismo, es beneficioso aplicar esta investigación para cada una las tiendas 

departamentales retail en Chiclayo que ofrezcan sus productos en línea, ya que les serviría de 

ayuda para poder ejecutar estrategias de segmentación de mercado para sus clientes según el 

género. 
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Anexos 

Tabla 2 

Matriz de consistencia 

Pregunta de 

investigación 
Objetivo General 

Hipótesis de 

investigación 

Variables 

/Dimensiones/Categorías 
Ítems 

¿Cuál es el efecto 

de la calidad de 

servicio 

electrónico de 

los retails en la 

satisfacción de 

los millennials 

moderado por el 

género en 

Chiclayo 2022? 

Determinar el efecto de la calidad 

de servicio electrónico de los retails 

en la satisfacción de los millennials 

moderado por el género en 

Chiclayo 2022. 

El efecto de la 

calidad   del 

servicio 

electrónico en la 

satisfacción  del 

cliente si está 

moderado por el 

género. 

V.Dependiente 

Satisfacción del cliente 

   

 

Dimensiones  

 

Objetivo Específico 

 

Expectativas del cliente 

Expectativitas globales de calidad 
Expectativas respecto de la personalización o de que bien es el producto se ajusta a los requerimientos personales del 

cliente 

Expectativas respecto de la fiabilidad, o de la frecuencia con que las cosas no funcionan 

  

-Determinar el efecto de 

privacidad, capacidad de respuesta, 

facilidad de uso, confiabilidad y 

eficiencia en la satisfacción del 

cliente millennial en las tiendas por 

departamento retail en Chiclayo 

2022. 

-Determinar la influencia de 

privacidad, capacidad de respuesta, 

facilidad de uso, confiabilidad y 

eficiencia en la satisfacción de los 

clientes  millennials  según  el 
género. 

 
 

Calidad percibida 
Evaluación global de la calidad 

Evaluación de la personalización 

Evaluación de la fiabilidad 

  
Valor percibido Evaluación de la calidad dado un precio 

Evaluación del precio dada la calidad 

   

Lealtad 

Ratio de probabilidad de recompra 

Probabilidad de recompra si el precio aumenta 

Probabilidad de recompra si el precio disminuye 

  V. Independiente 

Calidad del servicio 

 

  Dimensiones  

    

Privacidad 
El sitio web es seguro 

Este sitio web no divulga mi información a otras personas 

Protege mi privacidad 

    

Capacidad de respuesta 

Es fácil ponerse en contacto con esta empresa en línea 

Esta empresa en línea está interesada en recibir comentarios 

La empresa en línea responde rápidamente a las solicitudes 

   
 

Facilidad de uso 

Es fácil acceder a este sitio web 

Este sitio es fácil de usar 

Este sitio facilita encontrar lo que busco 

   
 

Confiabilidad 

Confía en este sitio web 

La facturación de este sitio web es precisa 

Mis pedidos de este sitio rara vez contienen los artículos incorrectos 

   
 

Eficiencia 

El tiempo entre la realización y la recepción de un pedido es corto 

Este sitio web puede responder a un pedido urgente 

Este sitio está bien organizado 
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Población 

Muestra y muestreo 

 

Instrumentos de recolección de datos 

 

Procedimiento 

 

Técnicas Estadísticas 

 
Procesamiento 

- Formula Infinita 

- Diseño no experimental 

- Nivel de estudio 

explicativo 

- Enfoque cuantitativo 

- 384 encuestados 

- Criterios de inclusión: 

 

1. Personas con edad entre 

24-40 años 

2. Personas que hayan 

realizado compras 

internet en alguna 

empresa retail el último 

año. 

Se conto con una encuesta que tendrá 18 

preguntas las cuales serán calificadas del 

1 a 5, donde 1 es totalmente en desacuerdo 

y 5 totalmente de acuerdo. 

La encuesta se elaboró en Google Forms, la 

cual será enviadas, a través de canales 

digitales (redes sociales). 

Software SPSS versión 25. 

Excel 

RHO-Spearman 

Regresión lineal múltiple 

Ecuaciones estructurales 

Se utilizo el Excel para elaborar la base de 

datos, luego se pasarán por el programa 

SPSS 

Se aplicó las ecuaciones estructurales para 

comprobar el efecto de la calidad del 

servicio electrónico en la satisfacción, 

moderador por el género. 
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Encuesta de Calidad del servicio electrónico y su efecto en la satisfacción de los 

millennials, moderado por el género, Chiclayo 2022 

 

 

 

Mi nombre es Maryori Narumi Olivera Tucto, estudiante de la carrera de Administración de 

empresas de la Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo. La encuesta por realizar es 

sobre la calidad del servicio electrónico de los retails y su efecto en la satisfacción de los 

millennials moderado por el género, Chiclayo 2022. 

Por lo que se pide que responda las siguientes preguntas; con las respuestas que usted nos pueda 

proporcionar, se buscara determinar el efecto de la calidad de servicio electrónico de las tiendas 

por departamento retail en la satisfacción de los millennials moderado por el género en 

Chiclayo. Los datos adquiridos serán manejados de manera confidencial y reservado, ya que 

los resultados obtenidos serán manejados solo para la investigación. Se le agradece 

anticipadamente su valiosa colaboración. 

 

1. Acepto participar voluntariamente en esta investigación. 

( ) Si 

(  ) No 

2. Reconozco que la información que yo brinde en el curso de esta investigación es 

estrictamente confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de los de 

este estudio sin mi consentimiento. 

(  ) Si 

(  ) No 

 

Instrucciones: Lea detenidamente y seleccione una respuesta. 

1. Género 

( ) Masculino 

( ) Femenino 

2. Edad 

( ) Entre 24 y 29 años 

( ) Entre 30 y 35 años 

(  ) Entre 36 y 40 años 
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3. Estado civil 

( ) Soltero 

( ) Casado 

( ) Divorciado 

( ) Viudo 

4. Ocupación 

( ) Estudio 

(  ) Trabajo 

( ) Estudio y trabajo 

( ) Ninguno 

5. ¿Alguna vez has realizado alguna compra por internet en una tienda departamental 

retail(Sitios web de Ripley,Oechsle,Saga Falabella,etc)? 

(  ) Si 

(  ) No 

5.1 Si la respuesta anterior es " Sí " en donde realizó la compra 

( ) Saga Falabella 

( ) Ripley 

( ) Oechsle 

( ) Otros 

6. ¿Con que frecuencia compra por internet mensualmente en una tienda departamental 

retail? 

(  ) 1– 3 veces 

(  ) 4 - 7 veces 

(  ) 8 - 11 veces 

(  ) 12 - 15 veces 
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Instrucciones: Lea detenidamente y de acuerdo a su experiencia de compras en línea en alguna 

tienda retail, responda las siguientes preguntas seleccionando cada casillero, según la 

valoración indicada por el cuadro. 

 

 

Totalmente en 

desacuerdo 
En desacuerdo Indiferente De acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

1 2 3 4 5 

 

 

 

C 

A 

L 

I 

D 

A 

D 

D 

E 

L 

 

S 

E 

R 

V 

I 

C 

I 

O 

Dimensiones Nº Ítems 1 2 3 4 5 

 

PRIVACIDAD 

1 El sitio web es seguro      

2 
Este sitio web no divulga mi información a 

otras personas 

     

3 Protege mi privacidad      

 

CAPACIDAD DE 

RESPUESTA 

4 
Es fácil ponerse en contacto con esta empresa 
en línea 

     

5 
Esta empresa en línea está interesada en 
recibir comentarios 

     

6 La empresa en línea responde rápidamente      

FACILIDAD DE 

USO 

7 Es fácil acceder a este sitio web      

8 Este sitio es fácil de usar      

9 Este sitio facilita encontrar lo que busco      

 

 

CONFIABILIDAD 

10 Confía en este sitio web      

11 
La facturación de este sitio web es precisa      

12 
Mis pedidos de este sitio rara vez contienen 
los artículos incorrectos 

     

 

 

 

EFICIENCIA 

13 
El tiempo entre la realización y la recepción 

de un pedido es corto. 

     

14 
Este sitio web puede responder a un pedido 

urgente. 

     

15 Este sitio está bien organizado.      
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S 

A 

T 

I 

S 

F 

A 

C 

C 

I 

Ó 

N 

D 

E 

L 

C 

L 

I 

E 

N 

T 

E 

Dimensiones Nº Ítems 1 2 3 4 5 

 
 

 

EXPECTATIVA 
S DEL CLIENTE 

1 
Al comprar por el sitio web de la empresa 
retail, ¿Usted considera que esta llegó a 
cumplir con sus expectativas? 

     

2 

¿El sitio web de la empresa retail cumplió con 
sus expectativas sobre la medida de llegar 

satisfacer sus necesidades personales? 

     

3 
¿El sitio web de la empresa retail cumplió con 

sus expectativas de confiabilidad? 

     

 

 

CALIDAD 
PERCIBIDA 

4 
¿Considera que la calidad percibida del sitio 
web de la empresa retail es buena? 

     

5 
¿La calidad del sitio web de la empresa retail 

cumplió sus necesidades? 

     

6 
¿El sitio web de la empresa retail es confiable 

por que hace lo que promete? 

     

 
VALOR 

PERCIBIDO 

7 
¿Considera que la calidad del sitio web de la 

empresa retail va acorde con el precio? 

     

8 

¿Los precios encontrados en el sitio web la 
empresa retail va acorde con la calidad que 
recibe? 

     

 

 

LEALTAD 

9 
¿Usted volvería a comprar por el sitio web de 

la empresa retail? 

     

10 
Si la empresa retail aumenta sus precios en el 
sitio web ¿Usted cambiaria de sitio web? 

     

11 
Si la empresa retail disminuye sus precios en 

el sitio web ¿Usted volvería a comprar? 
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Anexo 01 

Correlación de Spearman 
 

Rho de Spearman Privacidad 
Capacidad 

de 

respuesta 

Facilidad 

de uso 
Confiabilidad Eficiencia 

 Coeficiente 

de 

 correlación  

,459** ,576** ,444** ,530** ,608** 

Satisfacción 

 Sig.(p- 

valor) 
0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

**p-valor < 0,05. 
   n=384 

Anexo 02 

Coeficiente de determinación – según género masculino 
 

Modelo R R cuadrado 
R cuadrado 

ajustado 
Error estándar de 

la estimación 

1 ,790a 0.624 0.613 3.138 

               

                 Anexo 03 

 

Regresión lineal múltiple- según género masculino 

Modelo B Desv. Error Beta t Sig. 

(Constante) 9.674 2.377  4.070 0.000 

Privacidad 0.048 0.304 0.014 0.159 0.874 

Capacidad de respuesta 0.220 0.280 0.071 0.787 0.432 

Facilidad de uso 0.358 0.262 0.099 1.366 0.174 

Confiabilidad 1.236 0.315 0.368 3.919 0.000 

Eficiencia 0.988 0.330 0.300 2.995 0.003 

 

Anexo 04 

Coeficiente de determinación-según género femenino 
 

Modelo R R cuadrado 
R cuadrado 

ajustado 
Error estándar de 

la estimación 

1 ,812a 0.659 0.650 3.378 

 

Anexo 05 
 

Regresión lineal múltiple- según género femenino 

Modelo B Desv. Error Beta t Sig. 

(Constante) 11.984 2.886  4.152 0,000 

Privacidad 0.159 0.245 0.052 0.651 0.516 

Capacidad de respuesta 0.905 0.228 0.315 3.973 0,000 

Facilidad de uso 0.090 0.232 0.018 0.386 0,700 

Confiabilidad 0.706 0.250 0.234 2.826 0.005 

Eficiencia 0.835 0.243 0.28 3.432 0.001 

 


