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Abstract- Digital shopping in Peru increased dramatically after 

the COVID-19 pandemic. In this new context, brand loyalty and the 

quality of Internet services have become key factors for the 

development of businesses that are beginning to digitize their 

commercial and marketing operations, as is the case of shoe stores. 

The main objective of this work is to demonstrate that there is a 

positive and significant level of dependence between the study 

constructs. For this purpose, a structured questionnaire was applied 

to 245 regular users of an important shoe store in the city of Trujillo, 

Peru. The main findings show that both constructs are highly 

associated, and that changes in one affect the other in a reciprocal 

manner. In view of this, marketers should consider new strategies 

and digital management models that contribute to the development 

of local brands in the footwear retail industry. 

Keywords-- E-Commerce, Web Service Quality, Brand Loyalty, 

Digital Users, Shopping Experience. 
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Abstract– Las compras digitales en Perú aumentaron 

drásticamente tras la pandemia del COVID-19. En este nuevo 

contexto, la lealtad de marca y la calidad de los servicios en internet 

se han convertido en factores clave para el desarrollo de negocios 

que empiezan a digitalizar sus operaciones comerciales y de 

marketing, como es el caso de las zapaterías. El objetivo principal 

de este trabajo es demostrar que existe un nivel de dependencia 

positiva y significativa entre los constructos mencionadas. Para ello, 

se aplicó un cuestionario estructurado a 245 usuarios regulares de 

una importante zapatería de la ciudad de Trujillo, en Perú. Los 

principales hallazgos muestran que ambos constructos se 

encuentran altamente asociados, y que los cambios que se 

produzcan en una afectan a la otra de manera recíproca. Frente a 

ello, los encargados de marketing deben considerar nuevas 

estrategias y modelos de gestión digital que contribuyan al 

desarrollo de marcas locales en la industria de comercio de calzado. 

Keywords-- E-Commerce, Calidad de Servicio Web, Lealtad de 

Marca, Usuarios Digitales, Experiencia de Compra. 

 

I.  INTRODUCCIÓN 

El desarrollo de nuevas Tecnologías de la Información y 

las Comunicaciones (TIC’s), aunadas al incremento de 

dispositivos electrónicos para el uso de internet provocaron un 

crecimiento exponencial del comercio electrónico en la última 

década [1]. De acuerdo con el informe Mastercard Recovery 

Insights [2], los consumidores a nivel mundial gastaron casi 

900 mil millones de dólares en compras online en el 2020, en 

especial en empresas de retailing digital, ya que el COVID-19 

los forzó a restricciones de movilidad y exigió nuevas formas 

de obtener bienes y servicios. Este impulso digital continuó en 

2021 para mercados e industrias de todo el mundo, llegando a 

diversificarse a espacios de comercio conjunto como los 

marketplace, donde la facilidad para comprar es un factor 

clave para la competitividad y exige de cada uno de estos 

negocios una mayor innovación en toda la cadena de 

suministro. 

Frente a esta tendencia, diversas tiendas de retail a nivel 

mundial implementaron modelos de E-Commerce que les 

permitieran tener mayor cercanía con sus clientes. En el 2020, 

el 90% de la población mundial indicó haber comprado en 

línea, especialmente en tiendas minoristas [3].  

En el 2021, el volumen de ventas del mercado electrónico 

en Perú superó los 9 mil millones de dólares y experimentó un 

crecimiento del 30% en el 2022 [4]. La consultora America’s 

Market Intelligence [5] destaca que las ventas digitales de las 

tiendas por departamento en Perú aumentaron en 72%, 

identificándose que al menos el 34% de los compradores 

efectuaron sus pagos con tarjetas de crédito, y que, de la 

población total, el 44% realizó sus compras mediante una 

laptop, destacando así la creciente preferencia de los peruanos 

por realizar compras a través de páginas de internet. De 

manera similar, según cifras de la plataforma Mercado Libre -

publicadas en el periodo 2021- revelan que los peruanos tienen 

un ticket promedio de compra de entre S/. 180 y S/. 210 en 

calzado, con una alta demanda por zapatillas en el 83% de los 

consumidores [6]. En paralelo, la frecuencia de compra de los 

usuarios se ha incrementado, pasando de ser mensual a 

interdiaria [7]. 

La industria del calzado a nivel internacional es uno de 

los rubros que más ha apostado por la implementación de 

plataformas de venta digital [8], siendo el mercado peruano un 

claro ejemplo del dinamismo de este sector en internet. Las 

zapaterías, en particular, han empezado a tomar mayor 

importancia a la calidad de servicio web, dado que 70% de sus 

consumidores señalan que aspectos como la velocidad de 

carga de las páginas impactan en su disposición y habitualidad 

de compra en línea [9]. La ciudad de Trujillo, en Perú, es 

reconocida por albergar productores y tiendas de comercio de 

calzado; y recientemente por el desarrollo de plataformas de 

comercio electrónico para estos productos.  

Cabe precisar que, los estudios previos que abordan 

factores de éxito de las plataformas de E-Commerce de retail 

se enfocan en la calidad de la información, la relevancia de su 

contenido, así como el uso de elementos multimedia que se 

emplean para la interactividad con usuarios [10]. Además, 

también es relevante el servicio que ofrecen estos espacios 

electrónicos al consumidor. Otro factor de éxito para estas 

plataformas es la capacidad de generar un alto nivel de lealtad 

en los usuarios que participan de sus procesos comerciales, 

empleando para ello distintas herramientas que contribuyan al 

desarrollo de la marca [11]. En el contexto académico, la 
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mayoría de los trabajos enfocados en los factores de éxito de 

sitios web dedicados a la venta de productos emplean diseños 

exploratorios para analizar constructos, como la calidad de 

servicio y la lealtad de marca, considerando evaluaciones de 

manera independiente y existiendo un vacío de información en 

torno a la posible relación entre estos constructos [12].  

La calidad web de una página está conformada por la 

calidad de la información, la calidad del sistema y el 

cumplimiento del servicio, como un conjunto de factores que 

aseguran el éxito de la plataforma [13]. No obstante, la calidad 

de servicio web en las compras en línea comprenden también 

un componente experiencial para establecer y mantener 

relaciones con los clientes [14].  

Asegurar la calidad del servicio web representa una tarea 

clave para las empresas de venta de productos minoristas en 

línea, dado que requiere la consolidación de la capacidad de 

navegación y la experiencia de compra de los usuarios [15], 

así como también está relacionado con el diseño, como lo 

indica la plataforma [16] que analizó que 94% de sus usuarios 

asociaron la calidad con una primera impresión positiva del 

sitio web. La experiencia de navegación satisfactoria en una 

página web fomenta la lealtad de marca [17]. Los clientes de 

e-commerce manifiestan su lealtad con un mayor ticket de 

compra y permanencia durante su navegación en un sitio web 

[18]. En este sentido, el presente artículo se propone analizar 

la percepción de los clientes digitales de una zapatería online 

de la ciudad de Trujillo, considerada pionera en el desarrollo 

de comercio electrónico para determinar si existe una relación 

significativa entre la calidad de servicio web percibida por los 

clientes de la empresa y su lealtad hacia la marca, siendo un 

tema de interés actual para el sector comercial [19]. Este 

estudio de caso busca establecer un punto inicial en la 

investigación de la calidad de servicios en internet, que cuenta 

con pocas investigaciones desde el enfoque de la gestión 

estratégica de marketing. 

A. Calidad de Servicio Web 

La calidad de servicio web está asociada directamente con 

la experiencia que una marca puede ofrecer a través de su 

plataforma online [20], siendo un factor innegable para el 

comercio electrónico al desempeñar un papel crucial en las 

transacciones entre los clientes y la empresa [21]. Se trata de 

una materia subjetiva que depende tanto de la experiencia de 

los usuarios, de forma colectiva, dentro de los entornos 

digitales como en la percepción individual de cada uno [22]. 

Diversos autores lo catalogan como un elemento 

multidimensional, en el que se destaca la importancia de la 

rapidez de carga, la navegación intuitiva y la accesibilidad 

[23]. También, se destaca la eficacia de las funciones, la 

seguridad en las transacciones en línea y la capacidad de 

respuesta del soporte al cliente [24], convergiendo en la idea 

de que la usabilidad, la seguridad y la eficiencia son aspectos 

clave para garantizar una experiencia positiva del usuario.  

Entre los factores que afectan este constructo se encuentra 

la incompatibilidad digital entre dispositivos y navegadores, el 

contenido de baja calidad, las políticas de privacidad ambiguas 

y la falta de actualizaciones frecuentes [25], teniendo un 

impacto significativo en la percepción general de la calidad 

del servicio online, y afectando la satisfacción del usuario 

hacia la plataforma. 

Entre algunas acciones realizadas por marcas de retail 

digital para cautivar y retener a un mayor volumen de clientes 

se encuentran las mejoras del diseño web, la gestión de un 

sistema estable y la experiencia de uso conveniente [26], 

siendo un elemento clave del éxito comercial de compañías 

que incursionan en el comercio en línea [27] y que requiere 

mecanismos y escalas para su evaluación constante [28] 

centrada en la calidad de la información, cumplimiento del 

servicio, así como en la calidad del sistema. 

B. Lealtad de marca 

De otro lado, la lealtad corresponde a otro constructo 

clave para el éxito de un retail E-Commerce. Se trata de un 

factor clave de la fidelidad del cliente con la marca, lo cual lo 

motiva a demostrar un patrón de compra repetido a lo largo 

del tiempo [29]. Fomentar este aspecto entre los usuarios 

posee efectos positivos en la retención de estos y acelera la 

rotación de las ventas, inclusive ante situaciones de riesgo, 

puesto que, los consumidores leales tienen arraigado un 

compromiso interno con su marca preferida [30]. 

La lealtad se manifiesta de manera más notable en los 

clientes que han desarrollado algún tipo de conexión 

emocional con la marca, lo que también indica que tienen una 

relación de confianza con la empresa [31]. Esta lealtad tiende 

a manifestarse a largo plazo, dando lugar a un patrón de 

compra constante en el tiempo [32]. Dado que la lealtad de 

marca aborda tanto aspectos conductuales como emocionales 

de los consumidores, su análisis se divide en tres dimensiones: 

la lealtad cognitiva, la lealtad afectiva y la lealtad conativa 

[33] [34]. Por lo tanto, se plantean las siguientes hipótesis: 

 

H0. La Calidad de Servicio Web no se relaciona ni positiva ni 

significativamente con la Lealtad de Marca. 

 

H1. La Calidad de Servicio Web se relaciona positiva y 

significativamente con la Lealtad de Marca. 

 

II.  METODOLOGÍA 

Para el desarrollo de esta investigación se empleó un 

enfoque cuantitativo de tipo básico, diseño no experimental y 

transversal, en el cual se recopilaron datos a través de 

cuestionarios autoadministrados que luego fueron procesados 
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mediante estadística descriptiva e inferencial, a fin de 

responder a las preguntas y objetivos del estudio [35]. El 

alcance del estudio es correlacional, a fin de conocer el nivel 

de dependencia entre los constructos planteados [36]. 

La población del estudio estuvo conformada por los 680 

clientes registrados en la base de datos de la zapatería, la cual 

cuenta con una plataforma de comercio electrónico con más de 

3 años de operación. Los usuarios seleccionados presentan al 

menos dos compras en esta plataforma durante el periodo de 

julio a diciembre del año 2022. Se aplico una técnica de 

muestreo probabilístico con un nivel de confianza de 95% y 

5% de margen de error, obteniendo una muestra de 245 

usuarios, mayores de 18 años y que voluntariamente 

decidieran participar de la investigación.  

El cuestionario aplicado empleó una escala de Likert con 

categorías del 1 al 5, donde el valor 1 representó el nivel más 

bajo y 5 el más alto. Para medir la calidad de servicio se 

consideraron 21 ítems, de los cuales ocho analizaron la calidad 

de sistema, siete analizaron el cumplimiento del servicio y seis 

analizaron calidad de la información [37]. La lealtad de marca 

se evaluó mediante 11 ítems, de los cuales cinco midieron la 

lealtad cognitiva del usuario, tres midieron la lealtad afectiva 

y, finalmente tres analizaron la lealtad conativa [38]. 

Asimismo, se obtuvo un coeficiente de Alfa de Cronbach, de 

0.86 y 0.95 de confiabilidad para el primer y segundo 

instrumento, respectivamente en una prueba piloto 

correspondiente al 10% de la muestra señalada. 

El cuestionario se envió de manera virtual mediante 

mensajes de texto a los usuarios registrados utilizando Google 

Forms para el diseño y la recopilación de datos. 

Posteriormente, los datos fueron tabulados y procesados en el 

programa SPSS Versión 26, empleando técnicas estadísticas 

descriptivas e inferenciales. Para determinar el método de 

correlación de esta investigación se aplicó una prueba de 

normalidad de Kolmogórov-Smirnov, la cual reveló que los 

datos no siguen una distribución normal, optando por realizar 

el análisis de correlación utilizando el coeficiente no 

paramétrico de Rho de Spearman. Asimismo, para reafirmar la 

correlación entre las variables, se aplica el coeficiente de Chi-

Cuadrado. 

 
TABLA I 

PRUEBA DE NORMALIDAD DE CALIDAD DE SERVICIO WEB  

Y LEALTAD DE MARCA 

 

Calidad de 

Servicio 

Web 

Lealtad de 

Marca 

N 245 245 

Parámetros normales a, b 

Media 80,1878 42,4653 

Desviación 

típica 
19,72593 9,26676 

Diferencias más 

extremas 

Absoluta ,147 ,126 

Positiva ,147 ,088 

Negativa -,111 -,126 

Z de Kolmogorov-Smirnov 2,301 1,974 

Sig. asintót. (bilateral) ,000 ,001 

III.  RESULTADOS 

Como se indica previamente, el propósito de este trabajo 

es demostrar que los constructos calidad de servicio web y 

lealtad de marca presentan un alto grado de asociación o 

dependencia entre sí. Para ello, se buscó conocer la percepción 

de 245 clientes virtuales de una zapatería de la ciudad de 

Trujillo, en Perú, en específico de su tienda online, y luego 

establecer una correlación entre ellos. En la siguiente sección 

se presentan los principales hallazgos encontrados. 

Los primeros resultados corresponden al análisis 

estadístico descriptivo de ambos constructos. Con relación a la 

Calidad de Servicio Web, el 60.8% de los encuestados lo 

calificaron con un nivel alto, 32.2% con un nivel intermedio y 

6.9% con un nivel bajo. Posteriormente, se analizaron sus tres 

dimensiones: Calidad del Sistema, Calidad de Servicio y 

Calidad de la Información.  

 

 
Fig. 1 Gráfico de barras del nivel de calidad de servicio web 

 

El análisis de la Calidad del Sistema revela que el 60.8% 

de los encuestados considera que el sitio web de la zapatería es 

visualmente atractivo, mientras que el 39.2% desaprueba la 

estructura visual. Por otro lado, el 57.2% desaprueba el orden 

del sitio web, mientras que el 42.8% considera que es 

adecuado. En cuanto a la percepción de seguridad, el 62% de 

los participantes coinciden en que la plataforma parece ser una 

página confiable, mientras que el 38% difiere de esta idea. En 

la misma línea, el 56.3% considera que la página ofrece un 

acceso fácil, mientras que el 43.7% no comparte esta opinión. 

El 51.9% considera que el sitio web de esta zapatería es difícil 

de usar, mientras que el 48.1% opina lo contrario. En cuanto a 

la presentación rápida de información, el 57.1% de los 

usuarios considera que la página proporciona información 

sobre la entrega del pedido de manera rápida, mientras que el 

42.9% están en desacuerdo. El 59.6% considera que la web 

ofrece una amplia gama de productos a la venta, y el 53% 

considera que las ventanas emergentes no son molestas 

durante el recorrido de compra. 
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La segunda dimensión analizada fue el Cumplimiento del 

Servicio. En este caso, 60.8% señaló que la programación de 

entrega a domicilio de la zapatería en su website es rápida, 

pero 39.2% considera lo contrario. El 59.6% considera que la 

plataforma refuerza la ‘vocación de servicio’ de la empresa y 

51.1% opinaron que las consultas en línea son atendidas en un 

tiempo prudente, aunque 48.9% opina que existe un notorio 

retraso en las respuestas. En el mismo sentido, el 55.9% de los 

encuestados consideran que el seguimiento que se realiza al 

pedido tras la compra es útil, y finalmente existe un 52.6% de 

usuarios digitales que se muestra a favor de las sugerencias 

personalizadas de calzado que realiza la plataforma. 

De acuerdo al análisis de la dimensión Calidad de 

Información, 53.9% de los participantes considera que la 

página brinde información desactualizada sobre los productos 

de temporada, 55.6% opina que el sitio web cuenta con 

información precisa respecto a productos y precios 

presentados, 54.7% considera que esta información mostrada 

es útil, y por último 51.8% de usuarios web de esta zapatería 

considera que los datos e instrucciones presentadas para el uso 

de tarjeta de crédito es clara y brinda confianza. 

El segundo constructo analizado es la lealtad de marca. 

En este caso, se determinó que 60.8% de los participantes 

mostraban un nivel alto de lealtad hacia la marca, en 

específico hacia su tienda online. Este constructo está 

conformado por tres dimensiones: Lealtad cognitiva, afectiva 

y conativa. 

 

 
Fig. 1 Gráfico de barras del nivel de lealtad de marca 

 

En relación a la lealtad cognitiva, el 60% de los 

encuestados opinaron que la tienda virtual de esta zapatería 

ofrece marcas de calzado con calidad superior a otras 

plataformas de comercio electrónico; y en la misma línea 

78.8% de usuarios señalaron no conocer otra tienda virtual que 

ofrezca mejores marcas y modelos de calzado, 63.2% 

opinaron que los productos que se venden en el portal son 

bastante confortables; y 75.9% afirma que el calzado que se 

vende mediante el sistema de E-Commerce tiene mayor 

estatus en comparación a otras marcas. Por otro lado, con 

relación al precio online, el 62.9% se mostró de acuerdo con el 

valor de los productos dentro de este canal, considerándolo 

“justo”. 

Respecto al análisis de la Lealtad Afectiva de los 

usuarios, basada en expectativas y experiencias previas de 

compra, muestra que 56.3% vincula la marca de la tienda 

virtual con la marca offline de la zapatería trujllana, 51.5% 

indicaron sentirse más cómodo al comprar a una marca local 

conocida, mientras que 60.4% señalaron estar interesados en 

adquirir calzado de la misma marca de la zapatería, debido a la 

confianza que tienen en el intangible.  

La última dimensión corresponde a Lealtad Conativa, que 

analiza el compromiso de compra de los clientes de una marca 

hacia la misma. En este punto, el 57.6% de participantes 

afirma que prefiere seguir comprando en la zapatería, incluso 

si la competencia ofreciera calzado más económico en sus 

portales web. Asimismo, 55.5% de usuario manifiesta su 

intención de seguir comprando en el portal online de esta 

empresa y 64.5% consideran que es su primera opción de 

compra cuando buscan calzado en internet.  

Tras el análisis descriptivo de los constructos se aplicó 

una evaluación estadística correlacional de los valores 

promedio de calidad de servicio web y lealtad de marca. Al 

tratarse de valores no paramétricos se utilizó el coeficiente de 

correlación de Spearman obteniendo un valor de 0.806, lo cual 

determina una relación positiva y fuerte, mientras que el valor 

de significación value obtenido fue de 0.000, como se aprecia 

en la Tabla I. En tal sentido, se confirma la hipótesis 

alternativa (H1) del estudio, probando la relación entre ambos 

constructos.  

 
TABLA II 

VALORES DE CORRELACIÓN DE RHO DE SPEARMAN A LA CALIDAD DE 

SERVICIO WEB Y LEALTAD DE MARCA 

Constructos Calidad de 

Servicio Web 

Lealtad de 

Marca 

Calidad de 
Servicio web 

Coeficiente de 
correlación  

1.000 0.806 

Sig. (bilateral)  0.000 

N 245 245 

Lealtad de Marca Coeficiente de 

correlación 

0.806 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000  

N 245 245 

 

La Figura 1 grafica el nivel de dispersión de los resultados 

con una concentración alta en la zona central de la curva, 

confirmando que se trata de una asociación positiva y 

significativa.  
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Fig. 3 Gráfica de dispersión que muestra la correlación entre los 

constructos de análisis 

 

De manera complementaria, se utilizó el coeficiente de 

Chi-Cuadrado para determinar el nivel de relación entre estos 

constructos, y la hipótesis alternativa busca confirmar la 

asociación entre los mismos. El resultado muestra una 

significación bilateral de 0.01, es decir, que se acepta la 

hipótesis de investigación de que existe relación entre la 

Calidad de Servicio Web y la Lealtad de Marca. 

 
TABLA III 

VALOR DE CORRELACIÓN DE CHI-CUADRADO LA CALIDAD DE SERVICIO 

WEB Y LEALTAD DE MARCA 

Estadístico Valor df 

Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 330,697a 4 ,000 

 

IV. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

El propósito del presente trabajo fue demostrar 

empíricamente que la calidad de servicio web percibida por 

los usuarios de la tienda de E-Commerce de una zapatería 

peruana presenta un alto nivel de dependencia o asociación 

con la lealtad de marca de estos usuarios. Como se ha 

mencionado, existen pocos estudios empíricos que estudien la 

relación estadística entre los constructos mencionados, 

especialmente en el sector del retail de venta de calzado 

online, por lo que este trabajo evalúa esta relación a través de 

un estudio de caso cuantitativo. 

El 60% de los usuarios que participaron en el estudio 

señalaron estar de acuerdo con la Calidad de Servicio Web 

que presenta la plataforma online de la zapatería, lo cual 

demuestra que existe una percepción positiva de las acciones 

enfocadas en el cliente que se desarrollan en el canal digital. 

Es importante considerar que, este factor está relacionado con 

la eficacia de funciones, la seguridad de las transacciones en 

línea y la capacidad de respuesta del soporte al cliente [24], así 

como diversos factores vinculados a la experiencia de compra 

digital. El atractivo visual de la plataforma de comercio 

electrónico fue el factor más valorado por los clientes que 

participaron del estudio (60.8%), mientras que otros factores 

se encuentra entre 50% y 60% de aprobación. Los sitios web 

exitosos deben asegurar la capacidad interactiva sus interfaces, 

así como albergar información de calidad, y garantizar el fácil 

uso de sus elementos, y con ello logran generar una mayor 

satisfacción entre los clientes e influir en su comportamiento 

de compra [39]. En este sentido, gestionar un diseño y 

facilidad visual que se ajuste a los intereses y deseos de los 

usuarios resulta esencial para una tienda virtual dedicada a la 

venta de calzado, aunque los valores obtenidos muestran un 

valor positivo intermedio en muchos de los casos. 

En relación con la lealtad de marca, los usuarios digitales 

de esta empresa manifiestan que se trata de un valor 

importante en su decisión de compra. En este caso, el 75.9% 

de los clientes encuestados afirma que las marcas de calzado 

que se venden a través del portal web de esta empresa tienen 

mayor estatus que aquellos que se ofrecen en otras tiendas de 

venta online. Como se ha indicado, la lealtad es más 

prominente en clientes que poseen un apego emocional con las 

marcas, lo cual también refleja en lazos de confianza con la 

empresa [31]. En este caso, la marca tiene una importante 

presencia offline, lo cual le ha permitido consolidar su 

presencia digital al ofrecer todas las categorías y marcas en su 

canal electrónico. Estudios previos sobre este constructo 

confirman que la lealtad, en el caso de empresas de retail, 

están muy vinculados a las marcas de los productos que se 

comercializan [40]. No obstante, un factor clave que debe 

atender esta empresa es la percepción de fiabilidad de su 

página web, lo cual afecta la imagen de la marca y, con ello, el 

nivel de lealtad de los usuarios. Resulta claro que la 

percepción del estatus de esta marca puede ser un pilar 

determinante en la creación de lealtad con los usuarios 

digitales, creando lazos emocionales, pero existen otros 

factores determinantes que en este caso no se están 

desarrollando de manera adecuada. 

Tras el análisis descriptivo de los constructos se aplicó 

una evaluación correlacional que confirma la hipótesis 

planteada, al obtener un coeficiente de Rho de Speaman de 

0.806, lo cual se interpreta en una relación positiva fuerte 

entre los constructos de análisis. Esto quiere decir que, la 

empresa de retailing digital evaluada, pionera en el rubro 

local, debe mantener el desarrollo de ambos constructos de 

manera conjunta e identificar los puntos de mejora, dado que 

existe una fuerte dependencia entre ambos y al verse afectada 

una comprometería el desarrollo de la otra. 

Los hallazgos de este trabajo corresponden a un 

entendimiento inicial de los usuarios digitales de calzado de la 

ciudad de Trujillo, en Perú, dado que la población analizada 

pertenece a la base de datos de una sola plataforma de 
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comercio electrónico tratándose de un estudio de caso de una 

empresa representativa de la ciudad. En este sentido, resulta 

esencial que, partiendo de los resultados encontrados en esta 

empresa con amplia trayectoria en el sector, otras empresas 

con aplicaciones comerciales similares en internet analicen 

esta relación entre los constructos en los usuarios de sus 

tiendas electrónicas para determinar las diferencias o 

semejanza de resultados, así como también aplicar este 

análisis en otros negocios de retailing de comercio de ropa, 

que sean desarrolladas por empresas locales. Igualmente, 

futuras investigaciones podrían abordar desde un enfoque 

cualitativo las tendencias en cuanto a la calidad de servicio 

web que los usuarios nativos digitales requieren. 
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