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Resumen 

 

 Investigación que tuvo como objetivo determinar los niveles de calidad percibida 

(y sus dimensiones) en clientes web de Saga Falabella durante el segundo año de 

emergencia sanitaria originada por el Covid-19 en Perú. La metodología de la 

investigación tuvo un enfoque cuantitativo, tipo básica, nivel descriptivo, diseño no 

experimental y de corte transversal. Con una población infinita y muestra 

conformada por 498 usuarios web de dicho portal, se vio conveniente utilizar como 

técnica la encuesta y como el cuestionario WebQual, el cual fue sometido a pruebas 

de validez, de análisis factorial confirmatorio, de coeficientes estandarizados y de 

confiabilidad. Los resultados incluyen la presentación de las características 

demográficas de las observaciones, pruebas de normalidad, estadísticos 

descriptivos generales, identificación de respuestas con mayor participación por 

ítem, medición de niveles de la variable y de sus dimensiones, y gráfica de calor 

para la identificación de correlaciones. Se concluyó que los niveles de calidad 

percibida en clientes web de Saga Falabella durante el segundo año de emergencia 

sanitaria originada por el Covid-19 en Perú fueron: alto en un 94.18%, medio en un 

5.82%, y bajo en un 0.00%. De igual manera, se identificaron niveles altos para 

cada una de sus dimensiones: usabilidad percibida (89.96%), facilidad de uso 

percibida (91.16%), entretenimiento percibido (96.69%), y facilidad de uso percibida 

(97.59%). 

 

Palabras clave: Calidad percibida, portal web, WebQual. 
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Abstract 

 

 The objective of this research was to determine the levels of perceived quality 

(and its dimensions) in Saga Falabella's web customers during the second year of 

the health emergency caused by Covid-19 in Peru. The research methodology had 

a quantitative approach, basic type, descriptive level, non-experimental and cross-

sectional design. With an infinite population and a sample of 498 web users of this 

portal, it was considered convenient to use the survey technique and the WebQual 

questionnaire, which was subjected to validity, confirmatory factor analysis, 

standardized coefficients and reliability tests. The results include the presentation 

of the demographic characteristics of the observations, normality tests, general 

descriptive statistics, identification of responses with greater participation per item, 

measurement of levels of the variable and its dimensions, and heat graph for the 

identification of correlations. It was concluded that the levels of quality perceived by 

Saga Falabella's web customers during the second year of the health emergency 

caused by Covid-19 in Peru were: high in 94.18%, medium in 5.82%, and low in 

0.00%. Similarly, high levels were identified for each of its dimensions: perceived 

usability (89.96%), perceived ease of use (91.16%), perceived entertainment 

(96.69%), and perceived ease of use (97.59%). 

 

Keywords: Quality of service, web portal, WebQual. 
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Resumo 

 

 O objetivo desta pesquisa foi determinar os níveis de qualidade percebida (e suas 

dimensões) nos clientes web da Saga Falabella durante o segundo ano da 

emergência sanitária causada pelo Covid-19 no Peru. A metodologia de pesquisa 

tinha uma abordagem quantitativa, tipo básico, nível descritivo, design não 

experimental e transversal. Com uma população infinita e uma amostra de 498 

usuários web deste portal, foi considerado conveniente utilizar a técnica de 

pesquisa e o questionário WebQual, que foi submetido à validade, análise fatorial 

confirmatória, coeficientes padronizados e testes de confiabilidade. Os resultados 

incluem a apresentação das características demográficas das observações, testes 

de normalidade, estatística descritiva geral, identificação de respostas com maior 

participação por item, medição dos níveis da variável e suas dimensões, e gráfico 

de calor para a identificação de correlações. Concluiu-se que os níveis de qualidade 

percebida nos clientes web da Saga Falabella durante o segundo ano da 

emergência sanitária originada pela Covid-19 no Peru foram: alta em 94,18%, 

média em 5,82%, e baixa em 0,00%. Da mesma forma, foram identificados níveis 

elevados para cada uma de suas dimensões: usabilidade percebida (89,96%), 

facilidade de uso percebida (91,16%), entretenimento percebido (96,69%), e 

facilidade de uso percebida (97,59%). 

 

Palavras-chave: Qualidade de serviço, portal web, WebQual. 
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Introducción 

 

 Este trabajo de investigación buscó determinar los niveles de calidad percibida 

en clientes web de Saga Falabella durante el segundo año de emergencia sanitaria 

originada por el Covid-19 en Perú.  

 La variable calidad percibida, aplicada en los entornos web ha llamado la 

atención tanto a académicos como a empresarios, generando amplia discusión 

sobre el tema en los últimos 25 años. Los principales modelos que pretenden 

explicar tan compleja variable son: Modelo WebQual, Web Assessment, Extended 

Web Assessment, y E-quality. 

 El modelo seguido (WebQual) entiende que la calidad percibida en portales web 

abarca no sólo la idea tradicional de que la información presentada sea fácil de leer 

y comprender, sino también la importancia de la facilidad de manejo y de 

navegación. Por dichas razones las dimensiones de estudio fueron: usabilidad 

percibida, facilidad de uso percibido, entretenimiento percibido, y facilidad de uso 

percibida. 

 Debido a la necesidad de contar con información relevante que genere discusión 

académica alusiva a dicha variable, se planteó como objetivo general en este 

trabajo de investigación determinar los niveles de calidad percibida en clientes web 

de Saga Falabella durante el segundo año de emergencia sanitaria originada por el 

Covid-19 en Perú. 

 Este trabajo de investigación presenta cinco capítulos, los cuáles son los 

siguientes: 

 Capítulo 1: Antecedentes del estudio. Se presenta formalmente el título del tema, 

el planteamiento del problema, los objetivos, la justificación, la metodología, las 

definiciones, y los alcances y limitaciones. 
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Capítulo 2: Marco teórico. El cual contiene la conceptualización de la variable o 

tópico clave, la importancia de la variable o tópico clave, los modelos de la variable, 

el análisis comparativo, y el análisis crítico. 

Capítulo 3: Marco referencial. Contiene detalles concernientes a la empresa: reseña 

histórica, filosofía organizacional, diseño organizacional, productos y servicios, 

diagnóstico organizacional. 

Capítulo 4: Resultados. Presenta el marco metodológico del estudio y sus 

resultados. 

Capítulo 5: Sugerencias. Donde se realizan sugerencias relacionadas a los 

resultados, justificación y alcances y limitaciones. 

Por último, se presentan conclusiones, bibliografía y anexos. 
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Capítulo 1. Antecedentes del Estudio 

 

1.1. Título del tema 

 Niveles de calidad percibida en clientes web de Saga Falabella durante el 

segundo año de emergencia sanitaria originada por el Covid-19 en Perú. 

1.2. Planteamiento del problema 

 La emergencia sanitaria originada por el virus Covid-19 ha conllevado a lo 

recientemente llamado “nueva normalidad” en la cual personas tanto naturales 

como jurídicas han cambiado los medios mediante los cuáles satisfacían sus 

necesidades (Calderon-Anyosa & Kaufman, 2021; Montano & Gushiken, 2021; 

Vera-Ponce et al., 2020). 

 En este panorama, y apoyados con la rápida adaptación tecnológica, Saga 

Falabella ha logrado imponerse a la competencia y seguir sus operaciones de 

manera virtual a través de su portal web, el cual integra su amplio catálogo de 

productos a una plataforma de pago amigable y confiable. 

 Saga Falabella, al igual que otras empresas líderes en su rubro, conoce que la 

opinión del cliente con relación a la calidad ofrecida es importante, en especial del 

portal web que ha recibido un flujo importante de nuevos visitantes que se ven 

obligados a realizar compras en dicho lugar. 

 Esto vuelve necesario la realización de una medición de los niveles de calidad 

percibida en clientes web de Saga Falabella durante el segundo año de emergencia 

sanitaria originada por el Covid-19 en Perú. 

 Frente a dicha problemática, los investigadores planteamos un problema general 

de investigación y cuatro específicos: 
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 Problema general 

 ¿Cuáles son los niveles de calidad percibida en clientes web de Saga Falabella 

durante el segundo año de emergencia sanitaria originada por el Covid-19 en Perú? 

 Problemas específicos 

a) ¿Cuáles son los niveles de usabilidad percibida en clientes web de Saga Falabella 

durante el segundo año de emergencia sanitaria originada por el Covid-19 en Perú? 

b) ¿Cuáles son los niveles de facilidad de uso percibida en clientes web de Saga 

Falabella durante el segundo año de emergencia sanitaria originada por el Covid-

19 en Perú? 

c) ¿Cuáles son los niveles de entretenimiento percibido en clientes web de Saga 

Falabella durante el segundo año de emergencia sanitaria originada por el Covid-

19 en Perú? 

d) ¿Cuáles son los niveles de relación complementaria percibida en clientes web de 

Saga Falabella durante el segundo año de emergencia sanitaria originada por el 

Covid-19 en Perú? 

1.3 Objetivos 

Objetivo general 

 Determinar los niveles de calidad percibida en clientes web de Saga Falabella 

durante el segundo año de emergencia sanitaria originada por el Covid-19 en Perú. 

Objetivos específicos 

a) Determinar los niveles de usabilidad percibida en clientes web de Saga 

Falabella durante el segundo año de emergencia sanitaria originada por el 

Covid-19 en Perú. 

b) Determinar los niveles de facilidad de uso percibida en clientes web de Saga 

Falabella durante el segundo año de emergencia sanitaria originada por el 

Covid-19 en Perú. 
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c) Determinar los niveles de entretenimiento percibido en clientes web de Saga 

Falabella durante el segundo año de emergencia sanitaria originada por el 

Covid-19 en Perú. 

d) Determinar los niveles de relación complementaria percibida en clientes web 

de Saga Falabella durante el segundo año de emergencia sanitaria originada 

por el Covid-19 en Perú. 

1.4 Justificación 

Justificación teórica 

 Los investigadores encontraron un vacío en la literatura: falta de evidencia 

científica que mida los niveles de calidad percibida en plena emergencia sanitaria 

originada por el covid-19, muy en especial en una tienda retail ubicada en Perú. A 

través de esta investigación se busca cubrir dicho vacío en la literatura y contribuir 

al crecimiento de la línea de investigación (Fernández Bedoya, 2020c). 

Justificación práctica 

 Los resultados de esta investigación podrán ser utilizados por la empresa de 

estudio para solucionar una problemática existente, poniéndola en práctica. 

Justificación metodológica 

 El instrumento WebQual fue adaptado al español, sometido a pruebas de validez, 

de análisis factorial confirmatorio y de confiabilidad. Tanto el instrumento como las 

técnicas detalladas por los autores podrán ser utilizados en futuras investigaciones 

a fin de generar mayor información relacionada a la temática y generar discusión. 

1.5. Metodología 

a) La investigación presentó un enfoque cuantitativo, los resultados fueron 

expresados en coeficientes, porcentajes y valores numéricos. 

b) El tipo fue básica, se utilizó información teórica para ponerla en práctica y 
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dar solución a un problema detectado por los autores. 

c) El nivel fue descriptivo, se buscó detallar los niveles (alto, medio, bajo) de la 

variable e indicadores de estudio. 

d) El diseño fue no experimental, ya que no se manipuló la variable ni se ejerció 

estímulo alguno en ella, simplemente fue observada en su estado natural. 

e) El corte fue transversal, la información fue recopilada en un único momento 

para cada una de las observaciones. 

f) La población fue considerada infinita, ya que cumplió con los supuestos de: 

no conocerse el número real, y ser mayor a mil (Camacho-Sandoval, 2007). 

g) La muestra estuvo compuesta por 498 observaciones, muy superior a lo 

recomendado en la fórmula estadística generalmente aplicada en 

poblaciones infinitas (Otzen & Manterola, 2017). 

h) El muestreo fue, por lo descrito en los puntos f) y g), probabilístico (Otzen & 

Manterola, 2017). 

i) El instrumento a utilizar fue el WebQual (Loiacono et al., 2007; Loiacono, 

Chen, et al., 2002; Loiacono, Watson, et al., 2002). Instrumento ampliamente 

utilizado para esta temática de investigación y citado miles de veces en 

artículos indexados en SCOPUS con metodología similar a este estudio. 

j) La técnica fue la encuesta, en la modalidad electrónica debido al aislamiento 

social obligatorio decretado por el gobierno peruano. 

k) El instrumento fue sometido a validez mediante juicio de cuatro expertos, 

todos ellos especialistas en ciencias empresariales y con registro en el 

Renacyt vigente. Los resultados fueron analizados tanto cualitativamente 

(opiniones) como cuantitativamente (Aiken, 2003). 

l) El instrumento fue sometido a análisis factorial confirmatorio, a fin de conocer 

la consistencia interna y si es necesario o no eliminar ítems originales 
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(Jöreskog, 1969). 

m) El instrumento fue sometido a prueba de confiabilidad, por medio de los 

coeficientes de alfa de Cronbach (Cronbach, 1951), y de dos mitades de 

Guttman (Guttman, 1945, 1954). 

n) De acuerdo a la data recopilada, los autores decidieron incluir mayor 

información en los resultados, como por ejemplo una descripción 

demográfica de los sujetos observados  

o) La data fue sometida a la prueba de normalidad, a fin de determinar la 

distribución de las frecuencias por cada dimensión y variable. 

p) Los resultados fueron luego analizados descriptivamente tanto de forma 

general como ítem por ítem, se calcularon los rangos, medias, moda, 

mediana y desviación típica de cada ítem. 

q) Los resultados fueron presentados por niveles para la variable y cada 

dimensión, a fin de cumplir con los objetivos de la investigación. 

r) Por último, se realizaron gráficas de calor a fin de conocer las correlaciones 

entre las dimensiones, para estudios a futuro. 

1.6. Definiciones 

Calidad percibida 

 Resultado de la comparación cognitiva y emocional entre el producto y las 

necesidades del consumidor sobre la base de la percepción sensorial consciente e 

inconsciente en relación con las experiencias y expectativas objetivas y subjetivas 

del consumidor (Gussen et al., 2019; Krishna & Morrin, 2008; Loiacono et al., 2007; 

Loiacono, Chen, et al., 2002; Loiacono, Watson, et al., 2002). 

Usabilidad percibida  
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 Percepción generada por la presencia de información ajustada a la tarea, 

información a medida, confianza y tiempos de respuesta acorde a lo esperado 

(Loiacono et al., 2007; Loiacono, Chen, et al., 2002; Loiacono, Watson, et al., 2002). 

Facilidad de uso percibida 

 Percepción generada por la facilidad de comprensión y el funcionamiento intuitivo 

que un visitante a alguna página web pueda tener durante su tiempo de uso 

(Loiacono et al., 2007; Loiacono, Chen, et al., 2002; Loiacono, Watson, et al., 2002). 

Entretenimiento percibido  

 Percepción atribuible a la experiencia generada por el atractivo visual, la 

innovación y el atractivo emocional que el diseño de la página web pueda emanar 

(Loiacono et al., 2007; Loiacono, Chen, et al., 2002; Loiacono, Watson, et al., 2002). 

d) Relación complementaria percibida:  

 Se destaca la imagen coherente que pueda tener la empresa con su página web, 

siendo coincidentes y no lo contrario. La integridad en línea y la ventaja relativa que 

pueda generar en la mente del visitante también son indicadores de esta dimensión 

(Loiacono et al., 2007; Loiacono, Chen, et al., 2002; Loiacono, Watson, et al., 2002). 

1.7. Alcances y limitaciones 

Temporal: Se recopilará data únicamente en el año 2021. 

Geográfico: Perú. 

Limitaciones: Ninguna, la información y data es recuperable por medio de internet. 
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Capítulo 2. Marco Teórico 

 

2.1. Conceptualización de la variable o tópico clave 

 La calidad percibida se define como la evaluación que hace el cliente de la 

superioridad o excelencia general del servicio (Zeithaml, 1988). Según 

Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1985) esta evaluación abarca la calidad global del 

servicio por parte del cliente, desde su perspectiva como usuario, y está 

fuertemente evidenciado por la diferencia entre las expectativas y las percepciones 

experimentadas. 

 De acuerdo con lo revisado en el análisis conceptual de la variable y sus 

dimensiones, se identificaron ítems, toda vez que son presentados en la Tabla 1. 

Tabla 1.  

Operacionalización de la variable, dimensiones e indicadores de estudio. 

Variable Dimensiones Indicadores 

Calidad 
percibida 
en web 

Usabilidad percibida 

Información ajustada a la tarea (INFO) 

Información a medida (TAILOR) 

Confianza (TRUST) 

Tiempo de respuesta (RESP) 

Facilidad de uso percibida 
Facilidad de comprensión (EUDSTD) 

Funcionamiento intuitivo (INTUIT) 

Entretenimiento percibido 

Atractivo visual (VISUAL) 

Innovación (INNOV) 

Atractivo emocional (EMOTION) 

Relación complementaria percibida 

Imagen coherente (CONSIMG) 

Integridad en línea (OLCOMP) 

Ventaja relativa (RELADV) 
Nota. Elaborado por los autores en base a Loiacono et al., 2007; Loiacono, Chen, et al., 2002; 
Loiacono, Watson, et al. (2002). 

2.2. Importancia de la variable o tópico clave 

 En palabras de McEvoy (2016), la importancia de la calidad web radica en la 

generación de valor para los visitantes, la generación de mayores ventas, la 

compartición de la página de los visitantes con sus seres queridos, el 
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descubrimiento de la página (SEO) por nuevos usuarios, la mejora de la usabilidad, 

la diferenciación del producto.  

 a) El contenido de calidad aporta valor a los visitantes 

 A pesar que un negocio pueda pertenecer a un relativamente inexplorado, 

persiste una feroz competencia por los visitantes y los lectores web; sin embargo, 

un contenido de alta calidad atraerá y retendrá a esos lectores (H. Kim & Niehm, 

2009).  

 El contenido de un sitio web de una pequeña empresa puede -y debe- promover 

ideas, debates e interés en su sector, blog o negocio, además de responder a las 

preguntas que puedan tener los lectores y ofrecerles información que les resulte útil 

(Sirakaya-Turk et al., 2015).  

 La entrega de contenido relevante para el cliente objetivo creará valor para el 

visitante, que se traducirá indudablemente en ingresos por ventas (Jai et al., 2013). 

 b) El contenido de alto valor genera más ventas 

 Crear confianza es una parte vital de la generación de ventas para cualquier 

negocio o blog (Lee & Lin, 2012). Un método importante para crear esa confianza 

es establecerse como un líder de pensamiento de la industria y la autoridad a través 

de la calidad de contenido que produce (Jai et al., 2013).  

En términos de generación de ventas, un buen contenido puede ser especialmente 

útil si se sabe cómo profundizar en el público objetivo y guiarlo hacia la compra (H. 

Kim & Niehm, 2009). 

 c) El contenido de alta calidad se comparte más a menudo 

 Desde los primeros días de los sitios para compartir música en línea hasta las 

más recientes incorporaciones de nuevos sitios web de redes sociales, compartir 

es un factor importante que impulsa el crecimiento de Internet (Rose et al., 2012).  
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 El contenido de alta calidad del sitio web es valioso porque es precisamente el 

tipo de contenido que vale la pena compartir (Fernández Bedoya, 2019; Sirakaya-

Turk et al., 2015). El hecho es que el contenido que la gente encuentra informativo, 

atractivo, divertido, controvertido, educativo o perspicaz es el tipo de contenido que 

comparten con sus seres queridos (Kim et al., 2012). 

 d) El valor SEO del contenido de calidad es mayor 

 Para que el contenido que se coloque en el portal web sea efectivo, la gente 

necesita encontrarlo (Vyas, 2019). Un contenido de calidad y bien escrito utiliza el 

uso adecuado de palabras clave, enlaces entrantes y otros elementos de 

optimización de motores de búsqueda para hacer que su sitio sea más visible en 

Google, Bing y Yahoo (Mavridis & Symeonidis, 2015). 

 A medida que el SEO sigue evolucionando, el marketing de contenidos y el 

marketing en redes sociales se han convertido en facetas mucho más importantes 

de cualquier esfuerzo de SEO bien diseñado (Yang et al., 2018).  

 e) El contenido de alta calidad del sitio web mejora la usabilidad 

 La usabilidad del sitio web es un término amplio que se aplica a muchos aspectos 

diferentes del rendimiento y el éxito de un sitio web (Saberi & Mohd, 2013). La 

usabilidad puede abarcar desde la navegación de su sitio, hasta la facilidad de uso 

para los visitantes, pasando por la accesibilidad de su contenido y la interconexión 

entre piezas de contenido relevantes (Benbunan-Fich, 2001). Cuando el contenido 

útil y relevante es fácil de localizar, el resultado es una mejor experiencia de usuario 

y visitantes más satisfechos (Kim et al., 2012).  

 f) Valor de la diferenciación del producto en línea 

 El contenido de valor puede ayudar a su pequeña empresa a destacar entre las 

masas y ofrecer una diferenciación real en su presencia en la web (Fernández 

Bedoya et al., 2019). El simple hecho de añadir publicaciones únicas, como blogs 
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de humor, infografías, vídeos informativos o demostración de actividades a favor 

del medio ambiente, puede ayudar a los visitantes a separar su marca de la 

competencia (Novillo Díaz et al., 2018; Ortíz Palomino & Fernández Bedoya, 2021). 

Este tipo de contenido de calidad también puede estimular el tráfico de retorno 

continuo de los visitantes del sitio web (Novak et al., 2000). 

2.3. Modelos de la variable 

2.3.1. Modelo WebQual 

 Para Loiacono et al., (2007); Loiacono, Chen, et al., (2002); y Loiacono, Watson, 

et al. (2002), la calidad percibida en portales web abarca no sólo la idea tradicional 

de que la información presentada sea fácil de leer y comprender (Davis, 1989; Elliott 

& Speck, 2005; Philip, 1973; Swanson, 1985), sino también la importancia de la 

facilidad de manejo (operaciones intuitivas) y de navegación (Benbunan-Fich, 2001; 

Moore & Benbasat, 1991).  

 Los autores del modelo aducen que existen dimensiones relacionadas con la 

utilidad en la búsqueda de información. Independientemente de la actividad de 

búsqueda de información, ciertas características del proceso surgen como 

importantes, entre ellas se encuentran la calidad de la información (Bailey & 

Pearson, 1983; Baroudi & Orlikowski, 1987; Delone & McLean, 1992; Strong, 1997; 

Todd & Benbasat, 1991, 1993; Wand & Wang, 1996; R. Y. Wang, 1996) y la 

capacidad del sitio para proporcionar al consumidor información a medida mediante 

elementos como los campos de búsqueda (Steuer, 1992). 

 Un sitio web debe apoyar el deseo del consumidor de realizar una transacción 

en línea. El sitio debe satisfacer las necesidades funcionales de la tarea del 

consumidor (Goodhue & Thompson, 1995; Tang & Sun, 2003) y los tiempos de 

respuesta esperados (Davis et al., 1989), además de ganarse la confianza del 
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consumidor (Doney & Cannon, 1997; Hensley, 1999; Hoffman et al., 1999; 

McKnight et al., 2002). El servicio de atención al cliente que ofrece una empresa 

aumenta o disminuye la capacidad del consumidor para completar la tarea 

(Gounaris & Dimitriadis, 2003; Kaynama & Black, 2000; Kettinger & Lee, 1997; 

Parasuranam et al., 1988; Xie et al., 1998).  

 Otros factores importantes son la capacidad de completar las transacciones 

necesarias en línea (Kenny & Marshall, 2000), la ventaja relativa para los 

consumidores de completar las transacciones a través de la web, en comparación 

con otros medios alternativos (Esteves Pairazamán & Fernández Bedoya, 2019; 

Kenny & Marshall, 2000; Moore & Benbasat, 1991), y la proyección de una imagen 

de empresa coherente en todos los puntos de contacto con el cliente (Resnik & 

Stern, 1977). 

 Por último, algunos consumidores buscan una "experiencia completa": quieren 

entretenerse con el proceso de búsqueda, para estos consumidores, el sitio web 

debe crear una "experiencia" agradable. Debe el portal web ser visualmente 

atractivo (Elliott & Speck, 2005; Ha & Litman, 1997), tener un toque innovador que 

lo distinga de cualquier otro (Ducoffe, 1995) y ser emocionalmente atractiva (De 

Pelsmacker & Van Den Bergh, 1996; Richins, 1997) para animar a los visitantes a 

seguir navegando (George, 1991; Novak et al., 2000; Venkatesh et al., 2003; 

Venkatesh, 1999, 2000; Venkatesh & Speier, 1999). 

 En ese sentido, las dimensiones de estudio que se desprenden de la variable 

“calidad percibida” son: 

a) Usabilidad percibida. 

b) Facilidad de uso percibida. 

c) Entretenimiento percibido. 

d) Relación complementaria percibida. 
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  A fin de presentar de manera gráfica los contenidos de la variable de 

estudio, se elaboró la Figura 1: 

Figura 1.  

Modelo gráfico de WebQual (Loiacono et al., 2007; Loiacono, Chen, et al., 2002; Loiacono, 

Watson, et al., 2002) 

 

Nota. Elaborado por los autores en base a Loiacono et al., 2007; Loiacono, Chen, et al., 2002; 
Loiacono, Watson, et al. (2002). 

  

 En concordancia con el modelo WebQual (Loiacono et al., 2007; Loiacono, Chen, 

et al., 2002; Loiacono, Watson, et al., 2002), los detalles de las dimensiones de 

estudio son los siguientes: 

a) Usabilidad percibida:  

 Los clientes perciben que un sitio web debe presentar información ajustada a la 

tarea, haciéndoles sentir que la data presentada es lo que necesitan para realizar 

lo que se proponen hacer. De igual manera, se hace necesaria que la información 

esté diseñada a la medida, genere confianza y los tiempos de respuesta sean 

apropiados (Loiacono et al., 2007; Loiacono, Chen, et al., 2002; Loiacono, Watson, 

et al., 2002). 

b) Facilidad de uso percibida:  
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 Se hace necesaria que un portal web entregue a los usuarios la sensación de no 

sólo comprender cómo navegar en ella, sino de que poder intuir los contenidos a 

los cuáles redirige los hipervínculos una vez terminado el proceso de familiarización 

(Loiacono et al., 2007; Loiacono, Chen, et al., 2002; Loiacono, Watson, et al., 2002). 

c) Entretenimiento percibido:  

 La innovación genera cierto grado de entretenimiento, ya sea debido al diseño 

de la página web (colores, organización, tamaño de imágenes) o en su contenido. 

El atractivo tanto visual como emocional también suelen generar entretenimiento 

en el visitante, ya que generan sentimientos de felicidad, alegría y curiosidad 

(Loiacono et al., 2007; Loiacono, Chen, et al., 2002; Loiacono, Watson, et al., 2002). 

d) Relación complementaria percibida:  

 Se destaca la imagen coherente que pueda tener la empresa con su página web, 

siendo coincidentes y no lo contrario. La integridad en línea y la ventaja relativa que 

pueda generar en la mente del visitante también son indicadores de esta dimensión 

(Loiacono et al., 2007; Loiacono, Chen, et al., 2002; Loiacono, Watson, et al., 2002). 

2.3.2. Modelo Web Assessment 

 Basados en las propuestas teóricas de Schmid et al. (1995) y Zbornik (1996), y 

añadiendo la necesidad de integrar a la comunidad en los procesos de transacción 

electrónica, los autores Selz & Schubert (1997) desarrollaron el modelo Web 

Assessment. 

 Los autores identificaron que, a diferencia de los entornos físicos, en los virtuales 

la comunidad ejercía gran estímulo en las intenciones de compra de ciertos 

individuos, quienes no se solían guiar únicamente por la información proporcionada 

por el proveedor (dueño del portal web) sino también de los demás usuarios, 
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quienes solían dejar comentarios positivos o negativos relacionadas a sus recientes 

compras. 

 En ese sentido, las dimensiones de estudio exploradas por Selz & Schubert 

(1997) en el modelo Web Assessment son: 

a) Fase de la información. 

b) Fase del acuerdo. 

c) Fase de liquidación. 

d) Fase de comunidad. 

  A fin de presentar de manera gráfica los contenidos de la variable de 

estudio, se elaboró la Figura 2: 

Figura 2.  

Modelo Web Assessment (Selz & Schubert, 1997) 

 

Nota. Elaborado por los autores en base a Selz & Schubert (1997). 

  



17 

 

 En concordancia con el modelo Web Assessment presentado por (Selz & 

Schubert, 1997), se hace necesario identificar y detallar las cuatro dimensiones 

presentados por los autores: 

a) Fase de la información:  

 En esta fase los clientes recogen información sobre posibles productos y 

servicios que puedan satisfacer sus necesidades. Los consumidores buscan 

posibles proveedores en portales web, navegan identificando y preguntando por los 

precios y las condiciones de cada bien ofertado (Schmid et al., 1995; Selz & 

Schubert, 1997; Zbornik, 1996). 

 En este sentido, la fase de información abarca la satisfacción inicial de la 

necesidad de información del consumidor para conciliar su demanda de un 

producto o servicio con la oferta (Schmid et al., 1995; Selz & Schubert, 1997; 

Zbornik, 1996). 

b) Fase de acuerdo:  

 Las interacciones virtuales entre proveedores y clientes tienen lugar en la fase 

de acuerdo. Esta fase sirve para establecer un vínculo firme entre el proveedor y el 

comprador que acabará desembocando en un contrato virtual, en el cual se podrían 

fijar detalles como las especificaciones del producto, el medio de pago, la fecha de 

entrega, etc. (Schmid et al., 1995; Selz & Schubert, 1997; Zbornik, 1996). 

c) Fase de liquidación:  

 En cuanto se genera un comprobante de pago, el cliente espera la entrega física 

(o virtual) del producto adquirido en esta fase. En ocasiones también se producen 

posibles interacciones posventa como las reclamaciones de garantía o los servicios 

de instalación o asistencia (Schmid et al., 1995; Selz & Schubert, 1997; Zbornik, 

1996). 

d) Fase de comunidad:  
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 El concepto de "comunidad" en entornos virtuales fue ampliamente discutido en 

los 90’s (Parks & Floyd, 2006; Shuler, 1997) y sirve como vínculo esencial entre 

dos transacciones y vincula el producto más firmemente a un cliente potencial (Selz 

& Schubert, 1997).  

 Las creencias compartidas permiten construir comunidades que generan un 

cierto nivel de confianza entre sus respectivos miembros, como fue expresado por 

Iacono & Weisband (1997), Bickart & Schindler (2001), Purnawirawan et al. (2012), 

Qiu et al. (2012), Racherla & Friske (2012), y Xu (2014), por ejemplo. 

 Cuando se considera un mundo en el que las personas (los consumidores) son 

anónimas y están facultadas para crear su propia identidad, elegida 

deliberadamente, las reglas clásicas del comercio pueden resultar poco eficaces ya 

que los comentarios generarán estimulo (positivo o negativo) en la voluntad de 

compra del prospecto de consumidor (Selz & Schubert, 1997). 

2.3.3. Modelo Extended Web Assessment 

 Petra Schubert revisó el modelo Web Assessment y lo al siguiente nivel mediante 

una nueva actualización, creando el Extended Web Assessment (Schubert, 2002; 

Schubert & Dettling, 2002). 

 Dicho modelo contempla las cuatro fases previamente definidas en su 

investigación previa (fases de información, de acuerdo, de liquidación y de 

comunidad), lo cual precisó que se dan dentro de tres dimensiones: 

a) Usabilidad percibida. 

b) Facilidad de uso percibida. 

c) Confianza percibida. 

 A fin de presentar de manera gráfica los contenidos de la variable de estudio, se 

elaboró la Figura 3: 
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Figura 3.  

Modelo Extended Web Assessment (Schubert, 2002; Schubert & Dettling, 2002) 

 

Nota. Elaborado por los autores en base a Schubert (2002) y Schubert & Dettling (2002) 

  

 A fin de profundizar el estudio de este modelo, se hace necesario identificar y 

detallar las tres dimensiones indagadas por los autores: 

a) Usabilidad percibida:  

 Los visitantes web valoran su tiempo, en este sentido mientras más útil sea la 

página para la satisfacción de sus necesidades, más favorable será su percepción 

hacia la misma (Schubert, 2002; Schubert & Dettling, 2002). 

b) Facilidad de uso percibida:  

 Mientras más fácil sea la navegación en un portal web, mayor será la actitud 

favorable hacia ella, en este sentido, una página web debe tener un mapa del sitio 

claro, con botones que faciliten su navegación (Schubert, 2002; Schubert & Dettling, 

2002). 
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c) Confianza percibida:  

 En ambientes virtuales, rara vez el cliente conoce la identidad de la persona con 

quien realiza interacciones, pudiendo sentir que sus datos pueden ser utilizados 

para fines contrarios a su voluntad; se hace importante que un portal web contenga 

elementos que emanen confianza al visitante, como el aseguramiento de claves 

cifradas y eliminar la participación de terceros en operaciones sensibles, salvo 

cuenten con elementos de seguridad comprobada (Schubert, 2002; Schubert & 

Dettling, 2002). 

2.3.4. Modelo E-Quality  

 En la búsqueda de la identificación de componentes de la calidad en portales 

web, Madu & Madu (2002) indagaron los principios desarrollados por Parasuraman 

et al. (1985), Parasuranam et al. (1988), Zeithaml et al. (1996) y Zeithaml et al. 

(2002) alusivos a la calidad en entornos físicos y buscaron su aplicabilidad en los 

entornos virtuales mediante diversas pruebas piloto. 

 El resultado de dicha exploración permitió identificar quince dimensiones: 

a) Rendimiento percibido. 

b) Características percibidas. 

c) Estructura percibida. 

d) Estética percibida. 

e) Confiabilidad percibida. 

f) Capacidad de almacenamiento. 

g) Servicialidad percibido. 

h) Confianza percibida. 

i) Diferenciación y personalización del producto o servicio. 

j) Políticas de la web. 

k) Reputación. 
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l) Aseguramiento. 

m) Empatía. 

 A fin de presentar de manera gráfica los contenidos de dicho modelo, se elaboró 

la Figura 4: 

Figura 4.  

Modelo e-quality (Madu & Madu, 2002) 

 

Nota. Elaborado por los autores en base a Modelo e-quality (Madu & Madu, 2002). 
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2.4. Análisis comparativo 

Tabla 2.  

Análisis comparativo de modelos explorados. 

Modelo Autor Dimensiones Gráfica 

Modelo 
WebQual 

Loiacono et 
al., (2007); 
Loiacono, 
Chen, et 

al., (2002); 
y Loiacono, 
Watson, et 
al. (2002) 

a) Usabilidad percibida. 
b) Facilidad de uso 

percibida. 
c) Entretenimiento 

percibido. 
d) Relación 

complementaria 
percibida. 

 

Web 
Assessment 

Selz & 
Schubert 

(1997) 

a) Fase de la información. 
b) Fase del acuerdo. 

c) Fase de liquidación. 
d) Fase de comunidad. 

 

Extended 
Web 

Assessment  

Schubert 
(2002) y 

Schubert & 
Dettling 
(2002) 

a) Usabilidad percibida. 
b) Facilidad de uso 

percibida. 
c) Confianza percibida. 

 

E-quality  
Madu & 

Madu 
(2002) 

a) Rendimiento percibido. 
b) Características 

percibidas. 
c) Estructura percibida. 

d) Estética percibida. 
e) Confiabilidad percibida. 

f) Capacidad de 
almacenamiento. 

g) Servicialidad percibido. 
h) Confianza percibida. 

i) Diferenciación y 
personalización del 
producto o servicio. 

j) Políticas de la web. 
k) Reputación. 

l) Aseguramiento. 
m) Empatía. 

  

Nota. Elaborado por los autores en base a modelos explorados (Loiacono et al., 2007; Loiacono, 
Chen, et al., 2002; Loiacono, Watson, et al., 2002; Madu & Madu, 2002; Schubert, 2002; Schubert 
& Dettling, 2002; Selz & Schubert, 1997). 
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2.5. Análisis crítico 

 Luego de la revisión de los diversos modelos explorados, se vio pertinente seguir 

el WebQual (Loiacono et al., 2007; Loiacono, Chen, et al., 2002; Loiacono, Watson, 

et al., 2002). 

 Dicho modelo está compuesto por las dimensiones “usabilidad percibida”, 

“facilidad de uso percibida”, “entretenimiento percibido”, y “relación complementaria 

percibida”; las cuales se ajustan mejor para la medición del fenómeno “calidad 

percibida” en el contexto identificado (portal web de Saga Falabella). 

 Toda empresa, en búsqueda de la mejora continua (Fernández Bedoya, 2018, 

2020a; Minaya Cuba & Fernández Bedoya, 2019) tiende a buscar a partir de la 

investigación exploratoria sustento concluyente para poner en marcha sus 

estrategias empresariales (Fernández Bedoya, Esteves Pairazamán, et al., 2020; 

Fernández Bedoya, Gago Chávez, et al., 2020; Fernández Bedoya, 2020b). 

 En ese sentido, el modelo WebQual (Loiacono et al., 2007; Loiacono, Chen, et 

al., 2002; Loiacono, Watson, et al., 2002) se ajusta mejor a la realidad a explorar. 

Este tipo de contenido de calidad también puede estimular el tráfico de retorno 

continuo de los visitantes del sitio web. 

2.6. Presentación y análisis de investigaciones similares 

 En Indonesia, Prayogo & Sutisna (2018) presentaron un estudio titulado 

“Pengaruh Kualitas Website (Webqual 4.0) Terhadap Penggunaan Kembali”. El 

objetivo general de la investigación fue el de medir la calidad percibida en la página 

web Tokopedia. El estudio contó con enfoque cuantitativo, tipo básico, nivel 

descriptivo y corte transversal; en cuanto a la muestra, esta estuvo compuesta por 

200 cibernautas, quienes evaluaron al portal web https://www.tokopedia.com/, la 

cual es una cadena de supermercados retail. La técnica utilizada fue la encuesta, y 
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el instrumento el Webqual con adaptaciones en sus dimensiones. Los resultados 

de medición encontrados permitieron conocer los siguientes resultados (en escala 

del 1 al 5): calidad percibida = 3.72; usabilidad percibida = 3.80; información 

percibida = 3.67; interacción percibida = 3.58. Los resultados permitieron a los 

autores concluir que los niveles de calidad percibida en dicho portal web son altos. 

 En Indonesia, Rindani & Puspitodjati (2020) presentaron un estudio titulado 

“Integration of Webqual Method to Importance Performance Analysis and Kano 

Model to Analyze System Quality of E-Government: Case Study LAPOR!”. El 

objetivo general de la investigación fue el de medir la calidad percibida en la página 

web pública LAPOR. El estudio contó con enfoque cuantitativo, tipo básico, nivel 

descriptivo y corte transversal; en cuanto a la muestra, esta estuvo compuesta por 

100 cibernautas registrados en la página web, quienes evaluaron al portal web 

https://www.lapor.go.id/, la cual es una dependencia pública que registra quejas, 

reclamos y felicitaciones por parte de los ciudadanos indonesios al gobierno. La 

técnica utilizada fue la encuesta, y el instrumento el Webqual con adaptaciones en 

sus dimensiones. Los resultados de medición encontrados permitieron conocer los 

siguientes resultados (en escala del 1 al 5): calidad percibida = 3.918; usabilidad 

percibida = 3.886; información percibida = 3.834; interacción percibida = 3.773. Los 

resultados permitieron a los autores concluir que los niveles de calidad percibida en 

dicho portal web son altos. 

 En Indonesia, Goswami (2013) presentó un estudio titulado “Measuring 

Customer Satisfaction on Webqual Dimension of Online Banking: An Empirical 

Study”. El objetivo general de la investigación fue el de medir la calidad percibida 

en las páginas web de banca online en Indonesia. El estudio contó con enfoque 

cuantitativo, tipo básico, nivel descriptivo y corte transversal; en cuanto a la 

muestra, esta estuvo compuesta por 146 estudiantes universitarios de la cuidad 
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Udaipur, en el estado de Rajasthan (Indonesia). La técnica utilizada fue la encuesta, 

y el instrumento el Webqual con adaptaciones en sus dimensiones. Los resultados 

de medición encontrados permitieron conocer los siguientes resultados (en escala 

del 1 al 5): calidad percibida = 3.758; usabilidad percibida = 3.970; información 

percibida = 3.843; interacción percibida = 3.468. Los resultados permitieron a los 

autores concluir que los niveles de calidad percibida en dichos portales web son 

altos. 

 En Indonesia, Nurhadi et al. (2019) presentaron un estudio titulado 

“Implementation Of Webqual 4.0 For Measuring The Quality Of Baznas.Go.Id 

Website For User Satisfaction”. El objetivo general de la investigación fue el de 

medir la calidad percibida en la página web de Baznas. El estudio contó con 

enfoque cuantitativo, tipo básico, nivel descriptivo y corte transversal; en cuanto a 

la muestra, esta estuvo compuesta por 50 cibernautas que reciben ayuda de 

Baznas, quienes evaluaron al portal web https://baznas.go.id/, la cual es una ONG 

especializada en apoyo a familias pobres a través del fomento de empleo digno. La 

técnica utilizada fue la encuesta, y el instrumento el Webqual con adaptaciones en 

sus dimensiones. Los resultados de medición encontrados permitieron conocer los 

siguientes resultados (en escala del 1 al 5): calidad percibida = 4.149; usabilidad 

percibida = 4.126; información percibida = 4.129; interacción percibida = 4.155; 

satisfacción = 4.188. Los resultados permitieron a los autores concluir que los 

niveles de calidad percibida en dicho portal web son altos. 

 En Australia, Sinnappan et al. (2005) presentaron un estudio titulado “Website 

Quality in the Australian Electronic Marketspace: Application of the WebqualTM 

Instrument”. El objetivo general de la investigación fue el de medir la calidad 

percibida en las páginas web de la aerolínea Qantas, la empresa de computadoras 

Dell y la retail dStore. El estudio contó con enfoque cuantitativo, tipo básico, nivel 
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descriptivo y corte transversal; en cuanto a la muestra, esta estuvo compuesta por 

498 cibernautas elegidos al azar, y que reportaron haber usado los portales web de 

dichas empresas (178 sujetos evaluaron https://www.qantas.com/au/en.html; 150 

sujetos evaluaron https://www.dell.com/en-au y 170 sujetos evaluaron 

https://www.dshop.com.au/). La técnica utilizada fue la encuesta, y el instrumento 

el Webqual. Los resultados de medición encontrados (en escala del 1 al 7) 

permitieron conocer los siguientes resultados para la aerolínea Qantas: calidad 

percibida = 5.028; usabilidad percibida = 4.89; facilidad de uso percibida = 5.53; 

entretenimiento percibido = 4.28; relación complementaria percibida = 5.41. Los 

resultados de medición encontrados (en escala del 1 al 7) permitieron conocer los 

siguientes resultados para la empresa de computadores Dell: calidad percibida = 

5.173; usabilidad percibida = 5.04; facilidad de uso percibida = 5.59; entretenimiento 

percibido = 4.60; relación complementaria percibida = 5.46. Los resultados de 

medición encontrados (en escala del 1 al 7) permitieron conocer los siguientes 

resultados para la empresa retail dStore: calidad percibida = 5.085; usabilidad 

percibida = 4.62; facilidad de uso percibida = 5.57; entretenimiento percibido = 4.76; 

relación complementaria percibida = 5.39. Los resultados permitieron a los autores 

concluir que los niveles de calidad percibida en dichos portales web son altos. 
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Capítulo 3. Marco Referencial 

  

 El contenido extraído en este capítulo es de dominio público, toda la información 

recopilada se encuentra disponible en la página web de Saga Falabella 

(https://www.falabella.com.pe/falabella-pe), en informes públicos de auditoría y en 

reportajes divulgados a través de portales de noticias especializadas (ver Anexo 2).  

3.1. Reseña histórica 

 Saga Falabella (Saga Falabella S. A.) es la subsidiaria en Perú de la retail chilena 

Falabella, una de las empresas más grandes y consolidadas de América Latina 

(Falabella, 2021).  

 Como tienda por departamentos, ofrece productos en las líneas de vestuario, 

calzado, accesorios, muebles, y artículos electrónicos (Perú-Retail, 2019). 

 Se hace importante relatar la reseña histórica de la empresa, la cual es de libre 

acceso a través de su portal web. 

 Origen: 

 En la portada del matutino El Comercio del 15 de septiembre de 1955, Sears 

anunció la apertura de su primera tienda en Lima (Villar, 2018).  

 En 1951, la empresa abrió una oficina de ventas por catálogo en Perú, y dos 

años después, la empresa se constituyó en el país como Sears Roebuck del Perú 

S.A., pero no fue hasta 1955 en que la compañía iniciaría su atención al público. La 

Figura 5 muestra el anuncio de la apertura de su primera tienda (Villar, 2018). 

 El local elegido para el inicio de sus operaciones comerciales ocupó la cuadra 32 

de la actual avenida Paseo de la República, que antes se encontraba a metros del 

aeropuerto de Limatambo, en San Isidro (Villar, 2018). 
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 Es importante aclarar que 1955 el 90% de la mercadería en Sears Roebuck era 

importada y solo un 10% era de origen nacional (Villar, 2018). 

Figura 5.  

Anuncio de apertura de Sears Roebuck del Perú S.A. 

 

Nota. Imagen propiedad de El Comercio y recuperado de su archivo digital (Villar, 2018). 
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 En 1988, Sears se convierte en Saga, Sociedad Andina de los Grandes 

Almacenes, cambio de nombre que coincide con el establecimiento de promociones 

diarias y precios bajos (Falabella, 2021). 

 Consolidación: 

 Saga se fusionó con el minorista regional Falabella en 1995, formando Saga 

Falabella S.A. La tarjeta CMR, que cuenta con más de 5,5 millones de usuarios en 

América Latina, se introdujo como resultado de esta fusión, proporcionando un 

sistema de pago más cómodo y flexible (Falabella, 2021).  

 La cadena también firmó importantes alianzas con marcas como Benetton de 

Italia y MNG de España. Con el lanzamiento de Viajes y Seguros Falabella, nació 

la división de servicios (Falabella, 2021). 

 Expansión: 

 Saga Falabella fue la primera cadena de grandes almacenes que invirtió en 

ciudades del interior, haciéndolo en 2001. Fuera de Lima, la expansión comenzó 

en el norte, con locales en Trujillo, Chiclayo y Piura. Posteriormente, se añadieron 

Arequipa, Cajamarca e Ica.  

 

3.2. Filosofía organizacional 

 Visión 

 “Contribuir al mejoramiento de la calidad de vida de nuestros clientes en cada 

una de las comunidades en las cuales nos insertamos” (Saga Falabella, 2012). 

 Misión 

 “Satisfacer y superar las expectativas de nuestros clientes a través de una 

experiencia de compra que convine de manera óptima productos, servicio, entorno 

y conveniencia, logrando así su reiterada preferencia” (Saga Falabella, 2012).  
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 Valores 

a) Honestidad 

b) Vocación de Servicio 

c) Iniciativa 

d) Compromiso 

e) Gran Equipo 

f) Austeridad 

 Decálogo de ética 

1. Actuar de manera honesta e íntegra en cada una de las decisiones que formen parte del 

trabajo diario, además de las decisiones de carácter estratégico de la empresa.  

2. Entregar el mejor servicio a nuestros consumidores, a través de la excelencia en la 

atención, a la vez que se responde oportunamente, ágilmente y amablemente frente a las 

diversas consultas y requerimientos de clientes.  

3. Trabajar siempre en equipo, reconociendo que todo esfuerzo y compromiso individual 

vienen a ser los mayores activos de la empresa, toda vez que éstos aportan al desarrollo de 

las tareas colectivas.  

4. Promover el desarrollo laboral de los trabajadores, a través de constantes programas de 

capacitación y perfeccionamiento, toda vez que se vela por el respeto a sus derechos, 

dignidad e integridad y se valoran sus diversas opiniones y aportes.  

5. Fomentar la innovación y la creatividad en cada una de las labores diarias realizadas, 

pues cada trabajador está dotado para ello.  

6. Mantener con los proveedores relaciones transparentes y correctas, evidenciando el 

beneficio mutuo.  

7. Ser una empresa socialmente responsable, la cual promueve diversas políticas que tienen 

como finalidad el fortalecimiento del crecimiento y sostenibilidad empresarial, a la vez de 

evidenciar cuidado y protección del medio ambiente. 
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8. Respetar las normas de la libre competencia, a través de la entrega de garantía de trabajo 

transparente y honesto hacia los clientes, además de mantener lazos de confianza con los 

diversos grupos de interés. 

9. Proteger la información de la empresa, toda vez que se mantiene la reserva de datos 

clave que son insumo para la toma de decisiones estratégicas. 

10. Mantener buenas relaciones con las autoridades y los diversos actores con los que se 

pueda vincular la institución. 

 

3.3. Diseño organizacional 

 De acuerdo con Apoyo y Asociados (2019), la institución cuenta con seis 

directores: un presidente del directorio, un vicepresidente del directorio y seis 

directores. 

 Además, reporta Apoyo y Asociados (2019) que la empresa presenta doce altos 

ejecutivos, encargados de la gerencia general, de desarrollo inmobiliario, de 

recursos humanos, de finanzas, de sistemas, comercial, de negocios, de 

contabilidad, de proyectos inmobiliarios, de logística, de store planning, y de 

auditoría. 

 

3.4. Productos y servicios 

 El portal web de Saga Falabella (https://www.falabella.com.pe/falabella-pe) 

ofrece un amplio surtido de productos adquiribles mediante un solo clic. 

 Es importante remarcar que la empresa también ofrece servicios, tales como la 

venta de garantías extendidas en los productos electrónicos, el servicio de armado 

de muebles, bicicletas y equipos de gimnasio y similares, además de transporte de 

productos a la dirección del cliente, entre otros. 
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Figura 6.  

Categorías de productos rotulados como “tecnología”, ofrecidos en el portal web de Saga 

Falabella. 

 

Nota. Captura de pantalla del portal web de Saga Falabella (https://www.falabella.com.pe/falabella-
pe), visitado el día 24 de junio de 2021. 

Figura 7.  

Categorías de productos rotulados como “electrohogar”, ofrecidos en el portal web de Saga 

Falabella. 

 

Nota. Captura de pantalla del portal web de Saga Falabella (https://www.falabella.com.pe/falabella-
pe), visitado el día 24 de junio de 2021. 
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Figura 8.  

Categorías de productos rotulados como “muebles”, ofrecidos en el portal web de Saga 

Falabella. 

 

Nota. Captura de pantalla del portal web de Saga Falabella (https://www.falabella.com.pe/falabella-
pe), visitado el día 24 de junio de 2021. 

Figura 9.  

Categorías de productos rotulados como “dormitorio”, ofrecidos en el portal web de Saga 

Falabella. 

 

Nota. Captura de pantalla del portal web de Saga Falabella (https://www.falabella.com.pe/falabella-
pe), visitado el día 24 de junio de 2021. 
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Figura 10.  

Categorías de productos rotulados como “decohogar”, ofrecidos en el portal web de Saga 

Falabella. 

 

Nota. Captura de pantalla del portal web de Saga Falabella (https://www.falabella.com.pe/falabella-
pe), visitado el día 24 de junio de 2021. 

Figura 11.  

Categorías de productos rotulados como “deportes”, ofrecidos en el portal web de Saga 

Falabella. 

 

Nota. Captura de pantalla del portal web de Saga Falabella (https://www.falabella.com.pe/falabella-

pe), visitado el día 24 de junio de 2021. 
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Figura 12.  

Categorías de productos rotulados como “Crate&Barrel”, ofrecidos en el portal web de 

Saga Falabella. 

 

Nota. Captura de pantalla del portal web de Saga Falabella (https://www.falabella.com.pe/falabella-

pe), visitado el día 24 de junio de 2021. 

Figura 13.  

Categorías de productos rotulados como “zapatos”, ofrecidos en el portal web de Saga 

Falabella. 

 

Nota. Captura de pantalla del portal web de Saga Falabella (https://www.falabella.com.pe/falabella-

pe), visitado el día 24 de junio de 2021. 
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Figura 14.  

Categorías de productos rotulados como “moda mujer”, ofrecidos en el portal web de Saga 

Falabella. 

 

Nota. Captura de pantalla del portal web de Saga Falabella (https://www.falabella.com.pe/falabella-

pe), visitado el día 24 de junio de 2021. 

Figura 15.  

Categorías de productos rotulados como “moda hombre”, ofrecidos en el portal web de Saga 

Falabella. 

 

Nota. Captura de pantalla del portal web de Saga Falabella (https://www.falabella.com.pe/falabella-

pe), visitado el día 24 de junio de 2021. 
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Figura 16.  

Categorías de productos rotulados como “moda infantil”, ofrecidos en el portal web de Saga 

Falabella. 

 

Nota. Captura de pantalla del portal web de Saga Falabella (https://www.falabella.com.pe/falabella-

pe), visitado el día 24 de junio de 2021. 

Figura 17.  

Categorías de productos rotulados como “juguetería y mundo bebé”, ofrecidos en el portal 

web de Saga Falabella. 

 

Nota. Captura de pantalla del portal web de Saga Falabella (https://www.falabella.com.pe/falabella-

pe), visitado el día 24 de junio de 2021. 
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Figura 18.  

Categorías de productos rotulados como “belleza”, ofrecidos en el portal web de Saga 

Falabella. 

 

Nota. Captura de pantalla del portal web de Saga Falabella (https://www.falabella.com.pe/falabella-

pe), visitado el día 24 de junio de 2021. 

Figura 19.  

Categorías de productos rotulados como “dermocosmética”, ofrecidos en el portal web de 

Saga Falabella. 

 

Nota. Captura de pantalla del portal web de Saga Falabella (https://www.falabella.com.pe/falabella-

pe), visitado el día 24 de junio de 2021. 
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Figura 20.  

Categorías de productos rotulados como “accesorios”, ofrecidos en el portal web de Saga 

Falabella. 

 

Nota. Captura de pantalla del portal web de Saga Falabella (https://www.falabella.com.pe/falabella-

pe), visitado el día 24 de junio de 2021. 

Figura 21.  

Categorías de productos rotulados como “nuevas categorías”, ofrecidos en el portal web de 

Saga Falabella. 

 

Nota. Captura de pantalla del portal web de Saga Falabella (https://www.falabella.com.pe/falabella-

pe), visitado el día 24 de junio de 2021. 
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3.5. Diagnóstico organizacional 

 La crisis sanitaria originada por el brote del virus Sars-Cov-2 (llamado 

coronavirus, o técnicamente Covid-19) ha obligado a las empresas retail a 

mantener sus operaciones de forma virtual (Cheba et al., 2021; Guthrie et al., 2021; 

Li, 2020; Muhamad et al., 2021; Nanda et al., 2021; Tran, 2021). 

 En ese sentido, aquellas empresas que muestren predisposición al cambio y 

respuesta rápida en el nuevo entorno son las que prevalecen, mientras las 

empresas retail que no logren consolidar el traslado de sus operaciones de 

atracción, contacto y ventas de forma no presenciales perderán visibilidad y con 

ello afectarán negativamente sus resultados empresariales (Bai et al., 2021; Dai et 

al., 2021; Lin et al., 2020; Tokar et al., 2021; Yu et al., 2021). 

 Como se ha visto en este capítulo, el portal web de Saga Falabella se muestra 

surtido y bien administrado, sin embargo se hace necesario conocer los niveles de 

calidad percibida desde la perspectiva de los clientes web, más aún durante el 

segundo año de emergencia sanitaria originada por el Covid-19 en Perú. 

 Dichos resultados podrán ser utilizados como insumo para la elaboración de 

estrategias que permitan a la empresa afianzarse en este competitivo sector. 
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Capítulo 4. Resultados 

 

4.1. Marco metodológico 

 El marco metodológico seguido por el investigador es de gran importancia para 

la replicabilidad del mismo (Müller-Staub, 2012; Ortiz, 2012). En ese sentido, líneas 

debajo se presenta detalladamente la metodología seguida para el arribo de 

resultados. 

4.1.1. Enfoque, tipo, nivel, diseño y corte de la investigación  

 El enfoque de investigación fue cuantitativo. Este enfoque se caracteriza por el 

tratamiento de data medible, y cuyos resultados pueden ser expresados en valores 

absolutos, fracciones, coeficientes, porcentajes, ratios y similares (Hernández 

Sampieri et al., 2014). 

 El tipo de investigación fue básica. En concordancia con la Ley N° 30806 

(2018), este tipo de investigación se caracteriza por que se origina según el marco 

teórico y permanece en él. Al no contar con hipótesis, su mero objetivo es generar 

incremento en los conocimientos científicos sobre algún fenómeno, sin generar 

contraste. Diversos investigadores coinciden que la investigación básica suele 

contener altos niveles de rigurosidad, en especial en el campo de las ciencias 

empresariales (Añón Higón, 2016; Czarnitzki & Thorwarth, 2012; Malone, 2006; 

Mateus Felippe et al., 2020; Ooraikul, 2008). 

 El nivel de investigación fue descriptivo simple. En palabras de Lafuente Ibáñez 

& Marín Egoscozábal (2008), este nivel se caracteriza por el análisis de variables y 

sus componentes, identificando niveles (en este caso: alto, medio, y bajo). 

𝑀𝑢𝑒𝑠𝑡𝑟𝑎 ú𝑛𝑖𝑐𝑎 →  𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑏𝑙𝑒 𝑑𝑒 𝑒𝑠𝑡𝑢𝑑𝑖𝑜 ú𝑛𝑖𝑐𝑎 
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 El diseño de investigación fue no experimental. Las investigaciones no 

experimentales no presentan manipulación de las variables, por lo que los 

investigadores las observan en su entorno natural (Breaugh, 2008; Fang et al., 

2020). 

 El corte de investigación fue transversal. Este tipo de investigación se 

caracteriza por la recopilación de datos en un único momento para cada integrante 

de la muestra (X. Wang & Cheng, 2020). 

4.1.2. Variables, dimensiones y su operacionalización  

 Debido a que el estudio fue de nivel descriptivo, la investigación es considerada 

univariada (Cevallos Torres et al., 2017). 

 La variable única es “calidad percibida”, sus dimensiones son “usabilidad 

percibida”, “facilidad de uso percibida”, “entretenimiento percibido” y “relación 

complementaria percibida”. 

 Es importante recalcar que las variables y dimensiones de estudio son 

cualitativas (Cevallos Torres et al., 2017), y que para su sometimiento estadístico 

tendrán medida ordinal. La matriz de operacionalización de variables de la variable 

se detalló previamente en el punto 2.1. 

4.1.3. Población, muestra y muestreo  

 La población es considerada infinita. No se conoce el número exacto de 

visitantes del portal web de Saga Falabella en Lima, año 2021. En palabras de 

Camacho-Sandoval (2007), al no conocerse el número real, o ser mayor a mil, una 

población puede considerarse infinita. 

 La muestra estuvo conformada por 498 participantes. Si bien es cierto que para 

una población infinita, en un nivel de confianza de 95% y margen de error de 5% 

basta con 384 observaciones (Otzen & Manterola, 2017), los investigadores 
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lograron recopilar más data de la necesaria a fin de tener una mejor comprensión 

del estudio, esto es explicado en el Anexo 11. 

 El muestreo fue probabilístico. Este tipo de muestreo utiliza la estadística para 

la delimitación del número de observaciones mínimas (Otzen & Manterola, 2017).  

4.1.4. Técnica de investigación 

 La técnica que se utilizo fue la encuesta. Para Montes (2000), esta técnica se 

caracteriza tradicionalmente por la recolección de data de la muestra mediante el 

acercamiento del encuestador, sin embargo es posible que sea de forma no 

presencial (por correo, teléfono, correo electrónico). 

 En esta investigación, la encuesta aplicada fue en la modalidad no presencial, 

mediante correo electrónico. Existe consentimiento de los participantes (Anexo 3). 

4.1.5. Instrumento de investigación 

 El instrumento utilizado fue el cuestionario. Un cuestionario presenta un proceso 

estructurado de recogida de información a través de la cumplimentación de una 

serie de preguntas o enunciados a los cuáles un encuestado debe responder, la 

data debe ser registrada en dicho instrumento por el encuestado o por el 

encuestador (García Alcaraz et al., 2006; López-Roldán & Fachelli, 2015; 

Malinowsky, 2006). 

 El cuestionario utilizado fue el WebQual (Loiacono et al., 2007; Loiacono, Chen, 

et al., 2002; Loiacono, Watson, et al., 2002), traducido al español y presentado en 

el Anexo 4.  

 Como es de conocimiento público, el instrumento WebQual consta de cuatro 

dimensiones, y doce indicadores.  

 Por cada indicador se presentan tres ítems, por lo que el instrumento contiene 

treinta y seis ítems en total. La estructura del instrumento se ve en la Figura 22. 
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Figura 22.  

Estructura del cuestionario WebQual. 

 

Nota. Elaborado por los autores en base a Loiacono et al. (2007); Loiacono, Chen, et al. (2002); y 
Loiacono, Watson, et al. (2002). 

 La escala de respuesta fue de tipo Likert (1932, 1933), con 5 alternativas de 

respuesta ordinal debidamente codificadas, como se presenta en la Tabla  

Tabla 3.  

Alternativas de respuesta y codificación de ítems. 

Alternativas de respuesta Codificación 

Totalmente de acuerdo 5 
De acuerdo 4 
Indiferente 3 

En desacuerdo 2 

Totalmente en desacuerdo 1 

Nota. Elaborado por los autores en base a Likert (1932, 1933). 

 La validez fue establecida mediante el juicio de cuatro expertos. Es importante 

recalcar que cada uno de los expertos cuenta con registro de investigador Renacyt, 

certificándose como científicos por parte de Concytec a la fecha de redacción de 

esta investigación. La Tabla 4 muestra sus datos.  

Tabla 4.  

Presentación de expertos que validan el instrumento. 

Experto Registro Renacyt Categoría Renacyt 

Dr. Walter Gregorio Ibarra Fretell P0058031 María Rostworowski I 
Dra. Josefina Amanda Suyo Vega P0024338 Carlos Monge IV 

Dra. Monica Elisa Meneses la Riva P0037266 Carlos Monge IV 

Mgtr. Rosario Violeta Grijalva Salazar P0115648 María Rostworowski III 

Nota. Elaborado por los autores en base a data en Concytec (s. f.). 
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 Los jueces evaluaron el instrumento (ver Anexo 5), obteniendo buenos 

resultados tanto cualitativamente por medio de análisis de sus opiniones (ver Anexo 

6) como cuantitativamente por medio del estadístico V. de Aiken (Aiken, 2003) (ver 

Anexo 7).  

 Además, se vio conveniente realizar el análisis factorial confirmatorio (en 

adelante AFC) (Spearman, 1904a), método ampliamente utilizado para conocer las 

cargas factoriales de los ítems que componen dimensiones y variables, a la vez de 

determinar las covarianzas no estandarizadas desde hace más de 100 años 

(Vincent, 1953). Su análisis se detalla en el Anexo 13. 

 Además, fue posible calcular los coeficientes estandarizados y presentarlos de 

manera gráfica mediante el software estadístico IBM SPSS AMOS versión 27. Los 

resultados pueden ser apreciados en la Figura 23. 

 Fue posible obtener el ajuste del modelo, el cual es detallado cuidadosamente 

en el Anexo 14, y su sustento se puede encontrar en la literatura especializada en 

psicométrica, como lo son Akaike (1973, 1978, 1987); Bentler & Bonett (1980); 

Bollen & Liang (1988); Browne (1982, 1984); Browne & Cudeck (1993); Hoelter 

(1983); James et al. (1982); Jöreskog & Sörbom (1984); Kullback & Leibler (1951); 

Mulaik et al. (1989); Sobel & Bohrnstedt (1985); Steiger & Lind (1980); Tanaka & 

Huba (1985); y Tucker & Lewis (1973). 

 Las resultados obtenidos del ajuste del modelo fueron buenos para cada uno de 

los cálculos estadísticos realizados: el valor mínimo de la discrepancia (CMIN), el 

residuo medio cuadrático (RMSR), el índice de bondad de ajuste (GFI), las 

comparaciones de referencia, las medidas ajustadas por parsimonia, el parámetro 

de no centralidad (NCP), el valor mínimo F de la discrepancia F (FMIN), el error 

medio cuadrático de aproximación (RMSEA), el criterio de información de Akaike 

(AIC), el excepto para un factor de escala constante (ECVI), el "N crítico" de Hoelter. 



46 

 

Figura 23.  

Presentación gráfica de cargas factoriales del instrumento. 

 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS AMOS versión 27.  

La confiabilidad fue determinada mediante el análisis de los coeficientes dos 

mitades de Guttman (1945, 1954) y de alfa de Cronbach (1951). Se vio pertinente 

utilizar dos métodos distintos, a fin de tener plena confiabilidad sobre el instrumento. 

Los coeficientes calculados fueron interpretados mediante la valoración presentada 

por Chaves-Barboza & Rodríguez-Miranda (2018), como se detalla en la Tabla 5. 

Tabla 5.  

Valoración del coeficiente de alfa de Cronbach y dos mitades de Guttman. 

Intervalo de coeficiente calculado Valoración 

[ 0,9; 1,0 ] Excelente 
[ 0,8; 0,9 [ Bueno 
[ 0,7; 0,8 [ Aceptable 
[ 0,6; 0,7 [ Débil 
[ 0.5; 0,6 [ Pobre 

[ 0,0; 0,5 [ Inaceptable 

Nota. Elaborado por los autores en base a Chaves-Barboza & Rodríguez-Miranda (2018) 
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 De acuerdo con los resultados de confiabilidad obtenidos mediante el coeficiente 

de dos mitades de Guttman (1945, 1954), detallados en Anexo 8, el coeficiente 

calculado (0.743) es valorado como “aceptable”. 

 En cuanto a resultados de confiabilidad obtenidos mediante el coeficiente de alfa 

de Cronbach (1951) detallados los Anexos 9 y 10, el coeficiente para la variable 

única “calidad percibida” fue de 0.859 (bueno). En cuanto a las dimensiones, la 

dimensión 1 “usabilidad percibida” presentó un coeficiente de alfa de Cronbach de 

0.761 (aceptable) para sus doce ítems analizados, la dimensión 2 “facilidad de uso 

percibida” 0.617 (débil) para sus seis ítems analizados, la dimensión 3 

“entretenimiento percibido” 0.727 (aceptable) para sus nueve ítems analizados, y la 

dimensión 4 “relación complementaria percibida” 0.652 (débil) para sus nueve ítems 

analizados. La Figura 24 muestra dichos resultados. 

Figura 24.  

Presentación gráfica de coeficientes de confiabilidad en variable y dimensiones. 

 

Nota. Elaborado por los autores en base a resultados de pruebas de confiabilidad.  
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4.1.6. Procedimientos de recolección de data  

 La recolección de data fue realizada a lo largo del segundo trimestre del año 

2021, siendo concordante con el cronograma especificado en la fase de proyecto 

de investigación. 

 Al tratarse de una población clasificada como infinita (Cato, 2017; Litak, 2018; 

Otzen & Manterola, 2017), los investigadores realizaron publicaciones en diversos 

medios virtuales, a fin de obtener data de la muestra objetivo mediante el llenado 

de un formulario virtual. 

 En dicho lapso de tiempo se logró recopilar data de 498 observaciones a pesar 

de que el mínimo requerido fuese 384, lo cual es considerado bueno, ya que reduce 

aún más el margen de error delimitado inicialmente (5%).  

4.1.7. Método de análisis de datos  

 La data recogida fue descargada y tabulada inicialmente en una hoja de cálculo 

de Microsoft Excel 2016 (ver Anexo 12).  

 Se calculó la validez, análisis factorial confirmatorio, coeficientes estandarizados 

y confiabilidad del instrumento a través de los programas IBM SPSS Statistics 26 e 

IBM SPSS AMOS 26. 

 De detallaron las características demográficas de las observaciones recopiladas, 

caracterizando el sexo y la edad, mediante tablas bidireccionales, una pirámide 

poblacional y gráficas de cajas y bigotes haciendo uso del programa IBM SPSS 

Statistics 26. 

 Se aplicó la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov (Kolmogorov, 1933; 

Smirnov, 1939, 1944, 1948) mediante el programa IBM SPSS Statistics 26. 

 Se calcularon los estadísticos descriptivos generales, identificando los valores 

máximos, valore mínimos, rango, media, desviación estándar y varianza, para cada 
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uno de los ítems, dimensiones y variable abarcados, gracias al programa IBM SPSS 

Statistics 26. 

 Se identificaron las respuestas con mayor participación para cada ítem, siendo 

presentado en una tabla bidireccional junto a gráficas del programa IBM SPSS 

Statistics 26, apoyado por hojas de cálculo de Microsoft Excel 2016. 

 Se calcularon los niveles para la variable y cada una de sus dimensiones, siendo 

presentadas en gráficas de barras horizontales nativas del Microsoft Excel 2016. 

 Se realizaron gráficas de calor, a fin de conocer las correlaciones entre las 

dimensiones para recomendar temas de investigación a futuro. 

4.2. Resultados 

 En palabras de Cáceres (2014), la publicación de resultados es clave, ya que 

permite divulgar los hallazgos luego de un periodo extenso de investigación. En 

ocasiones, los resultados obtenidos podrían ser contrarios a los esperados por el 

investigador, sin embargo, tienen igual de validez (Nygaard, 2017; Weintraub, 

2016). 

 Los resultados presentados en este estudio son: características demográficas de 

las observaciones, prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov (Kolmogorov, 

1933; Smirnov, 1939, 1944, 1948), estadísticos descriptivos generales, 

identificación de respuestas con mayor participación por ítem, niveles para la 

variable y cada una de sus dimensión, y gráficas de calor. 

4.2.1. Características demográficas de las observaciones  

 El cuestionario aplicado, además de medir la calidad percibida, contuvieron dos 

preguntas alusivas a la edad y sexo del encuestado. 
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 Con dicha información, fue posible crear diversa estadística descriptiva, como lo 

son las tablas bidireccionales, la pirámide poblacional y las gráficas de cajas y 

bigotes. 

Tabla 6.  

Resumen de características demográficas de las observaciones. 

Característica demográfica Descripción Conteo Porcentaje 

Sexo 
Mujer 329 66% 

Hombre 169 34% 

Edad 

De 18 a 20 años 114 23% 

De 21 a 30 años 282 57% 

De 31 a 40 años 50 10% 

De 41 a 50 años 48 10% 

De 51 a más 4 1% 
Nota. Elaborado por los autores en hojas de cálculo de Microsoft Excel 2016. 

 De acuerdo con la Tabla 6, en cuanto al sexo del encuestado, de las 498 

observaciones recopiladas 329 indicaron ser mujeres (66%) mientras que 169 

sujetos expresaron ser hombres (34%). En cuanto a la edad, se vio conveniente 

contar con tres cohortes: la primera cohorte está compuesta por 114 (23% del total) 

sujetos de edades entre 18 y 20 años; la segunda cohorte está compuesta por 282 

(57% del total) sujetos de edades entre 21 y 30 años; la tercera cohorte está 

compuesta por 50 (10% del total) sujetos de edades entre 31 y 40 años; la cuarta 

cohorte está compuesta por 48 (10% del total) sujetos de edades entre 41 y 50 

años; la quinta y última cohorte está compuesta por 4 (1% del total) sujetos de 

edades de 51 a más.  

 A fin de tener una apreciación más clara mediante una gráfica, se vio conveniente 

elaborar una pirámide poblacional, la cual es presentada en la Figura 25. 

 De acuerdo con la Figuras 25 y 26, se confirma que la gran mayoría de los 

encuestados son mujeres jóvenes. Esta anotación es importante, ya que servirá 

para la discusión con futuras investigaciones que tengan los mismos objetivos que 

este estudio. 



51 

 

Figura 25.  

Pirámide poblacional en base a observaciones recopiladas. 

 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

Figura 26.  

Gráfica de cajas y bigotes (edad y sexo) en base a observaciones recopiladas. 

 

 Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 
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4.2.2. Pruebas de normalidad  

 Los investigadores vieron conveniente determinar si la distribución de 

frecuencias de la data obtenida presenta normalidad o no, a fin de detectar errores.  

 De acuerdo con la teoría (Olucha & Rius, 1990), las variables que recolectan la 

percepción de sujetos (como la calidad percibida y sus dimensiones) presentan 

distribución no normal, ya que cada persona es única e independiente sobre su 

propio juicio. 

 A fin de determinar si existe o no normalidad, y en vista que la data es 

considerada grande (498 observaciones), se utilizó el estadístico Kolmogorov-

Smirnov (Kolmogorov, 1933; Smirnov, 1939, 1944, 1948), detallado en la Tabla 7. 

Tabla 7.  

Pruebas de normalidad para la variable y dimensiones de estudio. 

 
Variable: 
Calidad 

percibida 

Dimensión 
1: 

Usabilidad 
percibida 

Dimensión 2: 
Facilidad de 

Uso 
Percibida 

Dimensión 3: 
Entretenimien
to Percibido 

Dimensión 4: 
Relación 

Complementari
a Percibida 

N 498 498 498 498 498 
Parámetros 
normales 

Media 4.2623 4.3469 4.1874 4.2282 4.2334 
Desviación típica .30942 .37181 .46510 .43756 .38770 

Diferencias 
más extremas 

Absoluta .084 .201 .153 .135 .111 
Positiva .084 .142 .089 .076 .076 
Negativa -.078 -.201 -.153 -.135 -.111 

Z de Kolmogorov-Smirnov 1.866 4.484 3.420 3.014 2.467 
Significación asintótica (bilateral) .002 .000 .000 .000 .000 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

Paso 1: Definición de hipótesis de normalidad: 

 Existe normalidad en la data recolectada sobre los niveles de calidad percibida 

en clientes web de Saga Falabella durante el segundo año de emergencia sanitaria 

originada por el Covid-19 en Perú. 

Paso 2: Definición de supuestos: 

 Tanto la variable “calidad percibida” como sus dimensiones “usabilidad 

percibida”, “facilidad de uso percibida”, “entretenimiento percibido” y “relación 

complementaria percibida” son variables cualitativas, calculadas mediante el 
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promedio de sus ítems. Los investigadores buscan determinar si existe normalidad 

o no en sus frecuencias. 

Paso 3: Definición de hipótesis nula y alterna: 

H0: Sí Existe normalidad en la data recolectada sobre los niveles de calidad 

percibida en clientes web de Saga Falabella durante el segundo año de 

emergencia sanitaria originada por el Covid-19 en Perú.  

H1: No Existe normalidad en la data recolectada sobre los niveles de calidad 

percibida en clientes web de Saga Falabella durante el segundo año de 

emergencia sanitaria originada por el Covid-19 en Perú. 

Paso 4: Definición del nivel de error Tipo I: 

 El nivel de significancia (α) establecida es de (0.05) 5%, por consiguiente el nivel 

de confianza es de (0.95) 95%. 

Paso 5: Definición del estadístico de prueba: 

 En base a los supuestos establecidos, y al tamaño de la data, el estadístico a 

utilizar es el Kolmogorov-Smirnov (Kolmogorov, 1933; Smirnov, 1939, 1944, 1948). 

Paso 6: Definición de regla de decisión: 

 No existe evidencia suficiente para aceptar la H0 en caso la significación 

asintótica bilateral sea menor a (α).  

 Existe evidencia suficiente para aceptar H1 en caso la significación asintótica 

bilateral sea menor a (α). 

Paso 7: Decisión: 

 En cuanto a la hipótesis de normalidad, “existe normalidad en la data recolectada 

sobre los niveles de calidad percibida en clientes web de Saga Falabella durante el 

segundo año de emergencia sanitaria originada por el Covid-19 en Perú”, la Tabla 

7 muestra que la significación asintótica bilateral calculada fue menor a 0.05 en 
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todos los casos (margen de error establecido), por cuanto es posible determinar 

que no existe evidencia suficiente para aceptar la H0 y sí la existe para aceptar H1. 

 Paso 8: Conclusión: 

 Tomando en cuenta los resultados calculados y los pasos seguidos, se concluye 

que No existe normalidad en la data recolectada sobre los niveles de calidad 

percibida en clientes web de Saga Falabella durante el segundo año de emergencia 

sanitaria originada por el Covid-19 en Perú. 

 Paso 9: Comprobación gráfica: 

 Las Figuras 27, 28, 29, 30 y 31 presentan a través de histogramas las frecuencias 

recopiladas en las observaciones. Se agrega la curva de la normalidad, a fin de 

evidenciar que la data recopilada no presenta dicha características en cada caso. 

Figura 27.  

Histograma y normalidad esperada para la variable “calidad percibida”. 

 

 Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 
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Figura 28.  

Histograma y normalidad esperada para la dimensión “usabilidad percibida”. 

 

 Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

Figura 29.  

Histograma y normalidad esperada para la dimensión “facilidad de uso percibida”. 

 

 Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27.  
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Figura 30.  

Histograma y normalidad esperada para la dimensión “entretenimiento percibido”. 

 

 Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

Figura 31.  

Histograma y normalidad esperada para la dimensión “relación complementaria percibida”. 

 

 Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 
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4.2.3. Estadísticos descriptivos generales  

 Se calcularon los estadísticos descriptivos generales, tomando en consideración 

el rango de respuestas, el valor mínimo y máximo, además de la media para cada 

uno de los ítems, dimensiones y variables. Ver Tabla 8. 

Tabla 8.  

Estadísticos descriptivos generales para los ítems, dimensiones y variable de estudio. 

Ítems, dimensiones y variable 
Ran
go 

Míni
mo 

Máxi
mo 

Media 

1.- La información que ofrece el sitio web de Saga Falabella es justo la que necesito para realizar 
compras. 

4,00 1,00 5,00 4,2269 

2.- El sitio web de Saga Falabella satisface adecuadamente mis necesidades de información con 
relación a los productos que ofrece. 

3,00 2,00 5,00 4,1908 

3.- La información del sitio web de Saga Falabella es eficaz en general. 4,00 1,00 5,00 4,1827 
4.- El sitio web de Saga Falabella me permite interactuar con éste para recibir información específica 
para mí. 

3,00 2,00 5,00 4,2048 

5.- El sitio web de Saga Falabella es interactivo y me ayuda a facilitar el proceso de compra. 4,00 1,00 5,00 4,1787 

6.- Puedo interactuar con el sitio web de Saga Falabella para obtener información adaptada a mis 
necesidades de compra y despacho. 

3,00 2,00 5,00 4,4498 

7.- Siento que mis pagos realizados en el sitio web de Saga Falabella son seguros. 4,00 1,00 5,00 4,4920 
8.- Confío en que el sitio web de Saga Falabella mantendrá mi información personal a salvo. 4,00 1,00 5,00 4,4960 
9.- Confío en que los administradores del sitio web de Saga Falabella no harán un mal uso de mi 
información personal 

4,00 1,00 5,00 4,5482 

10.- Hay poco tiempo de espera entre mis acciones y la respuesta del sitio web de Saga Falabella. 4,00 1,00 5,00 4,4137 
11.- El sitio web de Saga Falabella carga rápidamente. 4,00 1,00 5,00 4,3916 
12.- El sitio web de Saga Falabella no tarda en cargarse 4,00 1,00 5,00 4,3876 
13.- Es fácil navegar a través del sitio web de Saga Falabella. 4,00 1,00 5,00 4,1687 
14.- El texto del sitio web de Saga Falabella es fácil de leer. 4,00 1,00 5,00 4,2129 
15.- Los banners del sitio web de Saga Falabella son fáciles de entender. 4,00 1,00 5,00 4,2048 
16.- Utilizar el sitio web de Saga Falabella me resulta fácil de aprender. 4,00 1,00 5,00 4,2289 
17.- Me resultaría fácil adquirir destreza en el uso del sitio web de Saga Falabella, suficiente como 
para enseñar a otra persona. 

4,00 1,00 5,00 4,1627 

18.- El sitio web de Saga Falabella me resulta fácil de utilizar una vez que me familiarizo con él. 4,00 1,00 5,00 4,1466 
19.- El sitio web de Saga Falabella es agradable visualmente. 4,00 1,00 5,00 4,3253 
20.- La organización del sitio web de Saga Falabella es agradable visualmente. 3,00 2,00 5,00 4,2932 
21.- La selección de colores e imágenes del sitio web de Saga Falabella es visualmente atractiva. 4,00 1,00 5,00 4,2851 
22.- Considero que el sitio web de Saga Falabella es innovador. 4,00 1,00 5,00 4,1727 
23.- El diseño de la página web de Saga Falabella es innovador. 4,00 1,00 5,00 4,1627 
24.- La página web de Saga Falabella es creativa. 3,00 2,00 5,00 4,2149 
25.- Me siento feliz cuando utilizo el sitio web de Saga Falabella. 4,00 1,00 5,00 4,2369 
26.- Siento alegría al navegar por la página web de Saga Falabella y ver sus novedades. 4,00 1,00 5,00 4,1807 
27.- Me siento sociable cuando utilizo el sitio web de Saga Falabella y realizo comentarios de mis 
compras. 

4,00 1,00 5,00 4,1827 

28.- El sitio web de Saga Falabella proyecta una imagen coherente con la imagen de la empresa. 4,00 1,00 5,00 4,1687 
29.- El sitio web de Saga Falabella se ajusta a la imagen que tengo de la empresa. 4,00 1,00 5,00 4,2570 
30.- La imagen del sitio web de Saga Falabella coincide con la de la empresa. 3,00 2,00 5,00 4,2570 
31.- El sitio web de Saga Falabella permite realizar transacciones en línea sin dificultades. 4,00 1,00 5,00 4,1727 
32.- Todas mis consultas con relación a productos de Saga Falabella pueden ser realizadas a través del 
sitio web de Saga Falabella. 

4,00 1,00 5,00 4,2751 

33.- La mayoría de los procesos comerciales pueden realizarse a través del sitio web de Saga Falabella. 2,00 3,00 5,00 4,2570 
34.- Es más fácil utilizar el sitio web de Saga Falabella para buscar productos que ir a la tienda. 4,00 1,00 5,00 4,2651 
35.- La información disponible en el sitio web de Saga Falabella es tan precisa, que no hay necesidad 
de llamar por teléfono a un vendedor. 

3,00 2,00 5,00 4,2269 

36.- El sitio web de Saga Falabella es más fácil de utilizar para realizar pagos que ir a la tienda. 2,00 3,00 5,00 4,2209 

Dimensión 1: Usabilidad percibida 2,25 2,75 5,00 4,3469 
Dimensión 2: Facilidad de Uso Percibida 3,50 1,50 5,00 4,1874 
Dimensión 3: Entretenimiento Percibido 2,67 2,33 5,00 4,2282 
Dimensión 4: Relación Complementaria Percibida 2,89 2,11 5,00 4,2334 

Variable: Calidad percibida 2,25 2,75 5,00 4,2623 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 
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 La Tabla 8 muestra que los ítems respondidos con mayores valores promedio 

fueron el 8 “confío en que el sitio web de Saga Falabella mantendrá mi información 

personal a salvo” y el 9 “confío en que los administradores del sitio web de Saga 

Falabella no harán un mal uso de mi información personal” (en verde). Esta 

información es muy relevante y puede considerarse como fortalezas de la 

compañía, en caso requiera elaborar planes estratégicos. 

 La Tabla 8 también muestra que los ítems respondidos con menores valores 

promedio fueron el 17 “me resultaría fácil adquirir destreza en el uso del sitio web 

de Saga Falabella, suficiente como para enseñar a otra persona” y el 18 “el sitio 

web de Saga Falabella me resulta fácil de utilizar una vez que me familiarizo con 

él” (en rosa). Esta información es muy relevante y puede considerarse como 

debilidades de la compañía, en caso requiera elaborar planes estratégicos. 

4.2.4. Identificación de respuestas con mayor participación por ítem  

 Para cada una de los treinta y seis ítems que componen el instrumento, se vio 

conveniente señalar cuál fue la alternativa de respuesta con mayor participación, 

esto es presentado en la Tabla 9. 

Tabla 9.  

Estadísticos descriptivos específicos e identificación de respuestas con mayor participación 

por ítem. 

Comentario del ítem Gráfica 

Se analizó el ítem 1: La información que ofrece el sitio web de 
Saga Falabella es justo la que necesito para realizar compras.  
La alternativa con mayor respuesta fue “de acuerdo”, por parte 
de 251 sujetos (50.4%). 
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Se analizó el ítem 2: El sitio web de Saga Falabella satisface 
adecuadamente mis necesidades de información con relación a 
los productos que ofrece. 
La alternativa con mayor respuesta fue “de acuerdo”, por parte 
de 279 sujetos (56.0%). 

 

Se analizó el ítem 3: La información del sitio web de Saga Falabella 
es eficaz en general. 
La alternativa con mayor respuesta fue “de acuerdo”, por parte 
de 265 sujetos (53.2%). 

 

Se analizó el ítem 4: El sitio web de Saga Falabella me permite 
interactuar con éste para recibir información específica para mí. 
La alternativa con mayor respuesta fue “de acuerdo”, por parte 
de 252 sujetos (50.6%). 

 

Se analizó el ítem 5: El sitio web de Saga Falabella es interactivo y 
me ayuda a facilitar el proceso de compra. 
La alternativa con mayor respuesta fue “de acuerdo”, por parte 
de 268 sujetos (53.8%). 
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Se analizó el ítem 6: Puedo interactuar con el sitio web de Saga 
Falabella para obtener información adaptada a mis necesidades 
de compra y despacho. 
La alternativa con mayor respuesta fue “totalmente de acuerdo”, 
por parte de 290 sujetos (58.2%). 

 

Se analizó el ítem 7: Siento que mis pagos realizados en el sitio 
web de Saga Falabella son seguros. 
La alternativa con mayor respuesta fue “totalmente de acuerdo”, 
por parte de 294 sujetos (59.0%). 

 

Se analizó el ítem 8: Confío en que el sitio web de Saga Falabella 
mantendrá mi información personal a salvo. 
La alternativa con mayor respuesta fue “totalmente de acuerdo”, 
por parte de 287 sujetos (57.6%). 

 

Se analizó el ítem 9: Confío en que los administradores del sitio 
web de Saga Falabella no harán un mal uso de mi información 
personal 
La alternativa con mayor respuesta fue “totalmente de acuerdo”, 
por parte de 331 sujetos (66.5%). 
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Se analizó el ítem 10: Hay poco tiempo de espera entre mis 
acciones y la respuesta del sitio web de Saga Falabella. 
La alternativa con mayor respuesta fue “de acuerdo”, por parte 
de 251 sujetos (50.4%). 

 

Se analizó el ítem 11: El sitio web de Saga Falabella carga 
rápidamente. 
La alternativa con mayor respuesta fue “totalmente de acuerdo”, 
por parte de 269 sujetos (54.0%). 

 

Se analizó el ítem 12: El sitio web de Saga Falabella tarda en 
cargarse. 
La alternativa con mayor respuesta fue “totalmente de acuerdo”, 
por parte de 263 sujetos (52.8%). 

 

Se analizó el ítem 13: Es fácil navegar a través del sitio web de 
Saga Falabella. 
La alternativa con mayor respuesta fue “de acuerdo”, por parte 
de 203 sujetos (40.8%). 
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Se analizó el ítem 14: El texto del sitio web de Saga Falabella es 
fácil de leer. 
La alternativa con mayor respuesta fue “de acuerdo”, por parte 
de 206 sujetos (41.4%). 

 

Se analizó el ítem 15: Los banners del sitio web de Saga Falabella 
son fáciles de entender. 
La alternativa con mayor respuesta fue “de acuerdo”, por parte 
de 215 sujetos (43.2%). 

 

Se analizó el ítem 16: Utilizar el sitio web de Saga Falabella me 
resulta fácil de aprender. 
La alternativa con mayor respuesta fue “totalmente de acuerdo”, 
por parte de 226 sujetos (45.4%). 

 

Se analizó el ítem 17: Me resultaría fácil adquirir destreza en el 
uso del sitio web de Saga Falabella, suficiente como para enseñar 
a otra persona. 
La alternativa con mayor respuesta fue “de acuerdo”, por parte 
de 200 sujetos (40.2%). 
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Se analizó el ítem 18: El sitio web de Saga Falabella me resulta 
fácil de utilizar una vez que me familiarizo con él. 
La alternativa con mayor respuesta fue “de acuerdo”, por parte 
de 205 sujetos (41.2%). 

 

Se analizó el ítem 19: El sitio web de Saga Falabella es agradable 
visualmente. 
La alternativa con mayor respuesta fue “de acuerdo”, por parte 
de 251 sujetos (50.4%). 

 

Se analizó el ítem 20: La organización del sitio web de Saga 
Falabella es agradable visualmente. 
La alternativa con mayor respuesta fue “totalmente de acuerdo”, 
por parte de 232 sujetos (46.6%). 

 

Se analizó el ítem 21: La selección de colores e imágenes del sitio 
web de Saga Falabella es visualmente atractiva. 
La alternativa con mayor respuesta fue “de acuerdo”, por parte 
de 227 sujetos (45.6%). 
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Se analizó el ítem 22: Considero que el sitio web de Saga Falabella 
es innovador. 
La alternativa con mayor respuesta fue “de acuerdo”, por parte 
de 200 sujetos (40.2%). 

 

Se analizó el ítem 23: El diseño de la página web de Saga Falabella 
es innovador. 
La alternativa con mayor respuesta fue “de acuerdo”, por parte 
de 202 sujetos (40.6%). 

 

Se analizó el ítem 24: La página web de Saga Falabella es creativa. 
La alternativa con mayor respuesta fue “de acuerdo”, por parte 
de 206 sujetos (41.4%). 

 

Se analizó el ítem 25: Me siento feliz cuando utilizo el sitio web de 
Saga Falabella. 
La alternativa con mayor respuesta fue “totalmente de acuerdo”, 
por parte de 211 sujetos (42.4%). 
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Se analizó el ítem 26: Siento alegría al navegar por la página web 
de Saga Falabella y ver sus novedades. 
La alternativa con mayor respuesta fue “de acuerdo”, por parte 
de 204 sujetos (41.0%). 

 

Se analizó el ítem 27: Me siento sociable cuando utilizo el sitio 
web de Saga Falabella y realizo comentarios de mis compras. 
La alternativa con mayor respuesta fue “de acuerdo”, por parte 
de 212 sujetos (42.6%). 

 

Se analizó el ítem 28: El sitio web de Saga Falabella proyecta una 
imagen coherente con la imagen de la empresa. 
La alternativa con mayor respuesta fue “totalmente de acuerdo”, 
por parte de 196 sujetos (39.4%). 

 

Se analizó el ítem 29: El sitio web de Saga Falabella se ajusta a la 
imagen que tengo de la empresa. 
La alternativa con mayor respuesta fue “totalmente de acuerdo”, 
por parte de 221 sujetos (44.4%). 
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Se analizó el ítem 30: La imagen del sitio web de Saga Falabella 
coincide con la de la empresa. 
La alternativa con mayor respuesta fue “totalmente de acuerdo”, 
por parte de 220 sujetos (44.2%). 

 

Se analizó el ítem 31: El sitio web de Saga Falabella permite 
realizar transacciones en línea sin dificultades. 
La alternativa con mayor respuesta fue “de acuerdo”, por parte 
de 216 sujetos (43.4%). 

 

Se analizó el ítem 32: Todas mis consultas con relación a 
productos de Saga Falabella pueden ser realizadas a través del 
sitio web de Saga Falabella. 
La alternativa con mayor respuesta fue “totalmente de acuerdo”, 
por parte de 225 sujetos (45.2%). 

 

Se analizó el ítem 33: La mayoría de los procesos comerciales 
pueden realizarse a través del sitio web de Saga Falabella. 
La alternativa con mayor respuesta fue “totalmente de acuerdo”, 
por parte de 214 sujetos (43.0%). 
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Se analizó el ítem 34: Es más fácil utilizar el sitio web de Saga 
Falabella para buscar productos que ir a la tienda. 
La alternativa con mayor respuesta fue “de acuerdo”, por parte 
de 220 sujetos (44.2%). 

 

Se analizó el ítem 35: La información disponible en el sitio web de 
Saga Falabella es tan precisa, que no hay necesidad de llamar por 
teléfono a un vendedor. 
La alternativa con mayor respuesta fue “totalmente de acuerdo”, 
por parte de 210 sujetos (42.2%). 

 

Se analizó el ítem 36: El sitio web de Saga Falabella es más fácil de 
utilizar para realizar pagos que ir a la tienda. 
La alternativa con mayor respuesta fue “de acuerdo”, por parte 
de 208 sujetos (41.8%). 

 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

 De acuerdo con la Tabla 9, cada uno de los ítems aplicados a la muestra fue 

respondidos en su gran mayoría como “totalmente de acuerdo” o “de acuerdo”; sin 

embargo, se hace necesario medir los niveles alanzados en la variable y sus 

dimensiones a fin de cumplir con los objetivos general y específicos 

respectivamente., lo cual será realizado en el siguiente subcapítulo.  

4.2.5. Medición de niveles de la variable y de sus dimensiones  

 En palabras de Fernández Bedoya (2021), se hace necesario medir las variables 

en niveles concordante con los terciles (T1 = alto, T2 = medio, y T3 = bajo). 
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 De acuerdo con la escala tipo Likert (1932, 1933) utilizada, el valor máximo 

(totalmente de acuerdo) fue codificado como 5, mientras el valor mínimo (totalmente 

en desacuerdo) fue codificado como 1. El rango es la diferencia de los valores 

máximo y mínimo. 

𝑅𝑎𝑛𝑔𝑜 = 𝑉𝑎𝑙𝑜𝑟 𝑚á𝑥𝑖𝑚𝑜 − 𝑉𝑎𝑙𝑜𝑟 𝑚í𝑛𝑖𝑚𝑜 

𝑅𝑎𝑛𝑔𝑜 = 5 − 4 = 1 

 Al dividir el rango entre el número de clases (tres, por utilizar terciles), se obtiene 

la amplitud de clase. 

𝐴𝑚𝑝𝑙𝑖𝑡𝑢𝑑 𝑑𝑒 𝑐𝑙𝑎𝑠𝑒 =
𝑅𝑎𝑛𝑔𝑜

𝑛 𝑑𝑒 𝑐𝑙𝑎𝑠𝑒𝑠
 

𝐴𝑚𝑝𝑙𝑖𝑡𝑢𝑑 𝑑𝑒 𝑐𝑙𝑎𝑠𝑒 =
4

3
= 1.33 

 Por lo tanto, en esta investigación, para la escala Likert de 5 alternativas, el rango 

es 4, el número de clases es 3 y la amplitud de clase es 1.33. Con dicha información 

se confeccionaron los límites de cada clase (ver Tabla 10). 

Tabla 10.  

Terciles, clases y niveles. 

Tercil Clase Nivel 

T1 [3,66 ; 5,00[ Alto 
T2 [2,33 ; 3,66[ Medio 

T3 [1,00 ; 2,33[ Bajo 

Nota. Elaborado por los autores en base a Fernández Bedoya (2021). 

 Líneas debajo se presentan los resultados de la determinación de los niveles 

alcanzados en cuanto a la calidad percibida, así como también para cada una de 

las dimensiones que la componen, alineando dichos resultados a los objetivos de 

investigación propuestos. 
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Objetivo general: 

 Determinar los niveles de calidad percibida en clientes web de Saga Falabella 

durante el segundo año de emergencia sanitaria originada por el Covid-19 en Perú. 

Tabla 11.  

Niveles de calidad percibida en clientes web de Saga Falabella durante el segundo año de 

emergencia sanitaria originada por el Covid-19 en Perú. 

Nivel Clase Frecuencia Porcentaje 

Alto [3,66 ; 5,00[ 469 94.18% 
Medio [2,33 ; 3,66[ 29 5.82% 

Bajo [1,00 ; 2,33[ 0 0.00% 

Nota. Elaborado por los autores en hojas de cálculo de Microsoft Excel 2016. 

  

Figura 32.  

Niveles de calidad percibida en clientes web de Saga Falabella durante el segundo año de 

emergencia sanitaria originada por el Covid-19 en Perú. 

 

 Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

 De acuerdo con la Tabla 11 y Figura 32, los niveles de calidad percibida en 

clientes web de Saga Falabella durante el segundo año de emergencia sanitaria 

originada por el Covid-19 en Perú fueron: alto en un 94.18% (469 observaciones), 

medio en un 5.82% (29 observaciones), y bajo en un 0.00% (0 observaciones). 
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Objetivo específico 1: 

 Determinar los niveles de usabilidad percibida en clientes web de Saga Falabella 

durante el segundo año de emergencia sanitaria originada por el Covid-19 en Perú. 

Tabla 12.  

Niveles de usabilidad percibida en clientes web de Saga Falabella durante el segundo año de 

emergencia sanitaria originada por el Covid-19 en Perú. 

Nivel Clase Frecuencia Porcentaje 

Alto [3,66 ; 5,00[ 448 89.96% 
Medio [2,33 ; 3,66[ 48 9.64% 

Bajo [1,00 ; 2,33[ 2 0.40% 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

  

Figura 33.  

Niveles de usabilidad percibida en clientes web de Saga Falabella durante el segundo año de 

emergencia sanitaria originada por el Covid-19 en Perú. 

 

 Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

 De acuerdo con la Tabla 12 y Figura 33, los niveles de usabilidad percibida en 

clientes web de Saga Falabella durante el segundo año de emergencia sanitaria 

originada por el Covid-19 en Perú fueron: alto en un 89.96% (448 observaciones), 

medio en un 9.64% (48 observaciones), y bajo en un 0.40% (2 observaciones). 
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Objetivo específico 2: 

 Determinar los niveles de facilidad de uso percibida en clientes web de Saga 

Falabella durante el segundo año de emergencia sanitaria originada por el Covid-

19 en Perú. 

Tabla 13.  

Niveles de facilidad de uso percibida en clientes web de Saga Falabella durante el segundo 

año de emergencia sanitaria originada por el Covid-19 en Perú. 

Nivel Clase Frecuencia Porcentaje 

Alto [3,66 ; 5,00[ 454 91.16% 
Medio [2,33 ; 3,66[ 44 8.84% 

Bajo [1,00 ; 2,33[ 0 0.00% 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

  

Figura 34.  

Niveles de facilidad de uso percibida en clientes web de Saga Falabella durante el segundo 

año de emergencia sanitaria originada por el Covid-19 en Perú. 

 

 Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

 De acuerdo con la Tabla 13 y Figura 34, los niveles de facilidad de uso percibida 

en clientes web de Saga Falabella durante el segundo año de emergencia sanitaria 

originada por el Covid-19 en Perú fueron: alto en un 91.16% (454 observaciones), 

medio en un 8.84% (44 observaciones), y bajo en un 0.00% (0 observaciones). 
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Objetivo específico 3: 

 Determinar los niveles de entretenimiento percibido en clientes web de Saga 

Falabella durante el segundo año de emergencia sanitaria originada por el Covid-

19 en Perú. 

Tabla 14.  

Niveles de entretenimiento percibido en clientes web de Saga Falabella durante el segundo 

año de emergencia sanitaria originada por el Covid-19 en Perú. 

Nivel Clase Frecuencia Porcentaje 

Alto [3,66 ; 5,00[ 480 96.39% 
Medio [2,33 ; 3,66[ 17 3.41% 

Bajo [1,00 ; 2,33[ 1 0.20% 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

  

Figura 35.  

Niveles de entretenimiento percibido en clientes web de Saga Falabella durante el segundo 

año de emergencia sanitaria originada por el Covid-19 en Perú. 

 

 Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

 De acuerdo con la Tabla 14 y Figura 35, los niveles entretenimiento percibido en 

clientes web de Saga Falabella durante el segundo año de emergencia sanitaria 

originada por el Covid-19 en Perú fueron: alto en un 96.69% (480 observaciones), 

medio en un 3.41% (17 observaciones), y bajo en un 0.20% (1 observación). 
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Objetivo específico 4: 

 Determinar los niveles de relación complementaria percibida en clientes web de 

Saga Falabella durante el segundo año de emergencia sanitaria originada por el 

Covid-19 en Perú. 

Tabla 15.  

Niveles de relación complementaria percibida en clientes web de Saga Falabella durante el 

segundo año de emergencia sanitaria originada por el Covid-19 en Perú. 

Nivel Clase Frecuencia Porcentaje 

Alto [3,66 ; 5,00[ 486 97.59% 
Medio [2,33 ; 3,66[ 12 2.41% 

Bajo [1,00 ; 2,33[ 0 0.00% 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

  

Figura 36.  

Niveles de relación complementaria percibida en clientes web de Saga Falabella durante el 

segundo año de emergencia sanitaria originada por el Covid-19 en Perú. 

 

 Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

 De acuerdo con la Tabla 15 y Figura 36, los niveles de facilidad de uso percibida 

en clientes web de Saga Falabella durante el segundo año de emergencia sanitaria 

originada por el Covid-19 en Perú fueron: alto en un 97.59% (486 observaciones), 

medio en un 2.41% (12 observaciones), y bajo en un 0.00% (0 observaciones). 
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4.2.6. Análisis de la gráfica de calor para la identificación de correlaciones  

 Con la finalidad de comprender a mayor profundidad la variable explorada y sus 

componentes, se vio oportuno realizar una gráfica de calor a fin de conocer las 

correlaciones entre las dimensiones. 

 La gráfica de calor es una herramienta disponible en el programa RStudio, 

elaborable mediante programación avanzada que permite revelar coeficientes de 

correlación numérica y presentarlas gráficamente (Haarman et al., 2015; Lane et 

al., 2020). 

Figura 37.  

Gráfica de calor para la identificación de correlaciones. 

 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico RStudio versión 1.2. 

 De acuerdo con la Tabla 37, existen correlaciones positivas moderadas 

(Spearman, 1904b, 1904a) entre las siguientes variables: 
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a) “Entretenimiento percibido” y “facilidad de uso percibida”, con coeficiente de 

correlación de rho de Spearman de 0.57. 

b) “Relación complementaria percibida” y “entretenimiento percibido”, con coeficiente 

de correlación de rho de Spearman de 0.46.  

c) “Relación complementaria percibida” y “facilidad de uso percibida”, con coeficiente 

de correlación de rho de Spearman de 0.45. 

 Estos hallazgos serán profundizados en investigaciones posteriores, ya que 

escapan de los objetivos del presente estudio. 
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Capítulo 5. Sugerencias 

 

Relacionadas a los resultados del estudio: 

 Recomendamos a los accionistas de Saga Falabella a aplicar la mejora continua 

a su página web, por cuanto los niveles de calidad percibida identificada por los 

usuarios fueron alta en su gran mayoría, y dichos niveles deben mantenerse en el 

tiempo y mejorar. 

 Recomendamos a los administradores del portal web de Saga Falabella a tomar 

en consideración la usabilidad web. La cual presentar información ajustada a la 

tarea, haciéndoles sentir a los internautas que la data presentada es lo que 

necesitan para realizar lo que se proponen hacer (comprar). 

 Recomendamos a la gerencia de marketing constatar la facilidad de uso del 

portal web, por cuanto toda página web debe entregar a sus usuarios la sensación 

de no sólo comprender cómo navegar en ella, sino de que poder intuir los 

contenidos a los cuáles redirige los hipervínculos una vez terminado el proceso de 

familiarización 

 Recomendamos a los diseñadores web de Saga Falabella tomar en 

consideración el entretenimiento percibido que podría emanar de su portal web. La 

innovación genera cierto grado de entretenimiento, ya sea debido al diseño de la 

página web (colores, organización, tamaño de imágenes) o en su contenido. El 

atractivo tanto visual como emocional también suelen generar entretenimiento en 

el visitante, ya que generan sentimientos de felicidad, alegría y curiosidad. 

 Recomendamos al gerente de imagen de Saga Falabella a revisar 

constantemente la página web de la institución, puesto que es necesario que exista 

una imagen coherente que pueda tener la empresa con su página web, siendo 

coincidentes y no lo contrario 
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Relacionadas a la justificación del estudio: 

 Con relación a los aportes teóricos de este estudio, recomendamos a otros 

investigadores especializados en ciencias empresariales a continuar la contribución 

realizada en este trabajo de investigación, a fin de cerrar los vacíos de literatura 

especializada en ésta temática. 

 Con relación a los aportes metodológicos de este estudio, recomendamos a otros 

tesistas e investigadores a utilizar las técnicas e instrumentos desarrollados en esta 

investigación, por cuanto han sido sometidos a juicios de validez, análisis factorial 

confirmatorio, de coeficientes estandarizados y de confiabilidad. Será interesante 

ver su aplicación en nuevos contextos de estudio a fin de generar discusión. 

 Con relación a los aportes prácticos de este estudio, recomendamos a la plana 

directiva de Saga Falabella a recoger los aportes principales de este estudio y 

adoptarla dentro de su plan estratégico.  

  

Relacionadas a los alcances y limitaciones del estudio: 

 Recomendamos a otros investigadores a realizar otros estudios de mercado en 

la misma población de estudio, pero siguiente diferentes enfoques teóricos, 

metodológicos y prácticos, a fin de comprender el desenvolvimiento de las variables 

de estudio de una manera holística. 

 Recomendamos a otros investigadores a realizar estudios similares en el sector 

retail, pero en subcategorías diferentes. Si bien es cierto los resultados encontrados 

en esta investigación fueron obtenidos luego de la recopilación de data proveniente 

de clientes web de una conocida empresa retail, será importante contrastar dichos 

resultados con los obtenidos de diferente data, como la proveniente de otro tipo de 

cliente, como los son los de supermercado, videojuegos, ferreterías, etc. 
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Conclusiones 

 

Relacionadas a las características demográficas de las observaciones: 

 La muestra analizada estuvo compuesta en su gran mayoría por mujeres (239 

observaciones, 66% del total), frente a las hombres (169 observaciones, 34% del 

total).  

 En cuanto a la edad, reportaron tener entre 18 a 20 años el 23% (114 casos), 

entre 21 a 30 años el 57% (282 casos), entre 31 a 40 años el 10% (50 casos), entre 

41 a 50 años el 10% (48 casos), y de 51 años a más el 1% (4 casos). 

 

Relacionadas a las pruebas de normalidad: 

 No existe normalidad en la frecuencia de datos recolectados sobre los niveles de 

calidad percibida en clientes web de Saga Falabella durante el segundo año de 

emergencia sanitaria originada por el Covid-19 en Perú. 

 

Relacionadas a los estadísticos descriptivos generales: 

 Los ítems respondidos con mayores valores promedio fueron el 8 “confío en que 

el sitio web de Saga Falabella mantendrá mi información personal a salvo” y el 9 

“confío en que los administradores del sitio web de Saga Falabella no harán un mal 

uso de mi información personal” (en verde).  

 Los ítems respondidos con menores valores promedio fueron el 17 “me resultaría 

fácil adquirir destreza en el uso del sitio web de Saga Falabella, suficiente como 

para enseñar a otra persona” y el 18 “el sitio web de Saga Falabella me resulta fácil 

de utilizar una vez que me familiarizo con él”. 
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Relacionadas a la identificación de respuestas con mayor participación por 

ítem: 

 Dentro de los 36 ítems explorados, se encontró respuestas positivas en cada uno 

de ellos: la mayor cantidad de alternativas respondidas fue 15 para “totalmente de 

acuerdo y 21 para “de acuerdo”. 

  

Relacionadas a la medición de niveles de variable y dimensiones (y 

cumplimiento de objetivos de investigación): 

 Los niveles de calidad percibida en clientes web de Saga Falabella durante el 

segundo año de emergencia sanitaria originada por el Covid-19 en Perú fueron: alto 

en un 94.18%, medio en un 5.82%, y bajo en un 0.00%. 

 Los niveles de usabilidad percibida en clientes web de Saga Falabella durante el 

segundo año de emergencia sanitaria originada por el Covid-19 en Perú fueron: alto 

en un 89.96%, medio en un 9.64%, y bajo en un 0.40%. 

 Los niveles de facilidad de uso percibida en clientes web de Saga Falabella 

durante el segundo año de emergencia sanitaria originada por el Covid-19 en Perú 

fueron: alto en un 91.16%, medio en un 8.84%, y bajo en un 0.00%. 

 Los niveles entretenimiento percibido en clientes web de Saga Falabella durante 

el segundo año de emergencia sanitaria originada por el Covid-19 en Perú fueron: 

alto en un 96.69%, medio en un 3.41%, y bajo en un 0.20%. 

 Los niveles de facilidad de uso percibida en clientes web de Saga Falabella 

durante el segundo año de emergencia sanitaria originada por el Covid-19 en Perú 

fueron: alto en un 97.59%, medio en un 2.41%, y bajo en un 0.00%. 

 

Relacionadas al análisis de la gráfica de calor para la identificación de 

correlaciones: 
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 Existe correlación entre las dimensiones “entretenimiento percibido” y “facilidad 

de uso percibida”, con coeficiente de correlación de rho de Spearman de 0.57. 

 Existe correlación entre las dimensiones “relación complementaria percibida” y 

“entretenimiento percibido”, con coeficiente de correlación de rho de Spearman de 

0.46. 

 Existe correlación entre las dimensiones “relación complementaria percibida” y 

“facilidad de uso percibida”, con coeficiente de correlación de rho de Spearman de 

0.45. 
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Anexo 1. Matriz de consistencia 

 

Tabla 16.  

Matriz de consistencia. 

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL VARIABLES 
DISEÑO 

METODOLÓGICO 

¿Cuáles son los niveles de 
calidad percibida en clientes 

web de Saga Falabella 
durante el segundo año de 

emergencia sanitaria 
originada por el Covid-19 en 

Perú? 

Determinar los niveles de 
calidad percibida en clientes 

web de Saga Falabella 
durante el segundo año de 

emergencia sanitaria 
originada por el Covid-19 en 

Perú 

 
 
Variable: 
 
Calidad percibida  
 
Dimensiones: 
 
a) Usabilidad 

percibida. 
b) Facilidad de uso 

percibida. 
c) Entretenimiento 

percibido. 
d) Relación 

complementaria 
percibida. 

Tipo de estudio  
 
Tipo: Básica. 
 
Nivel: Descriptivo. 
 
Enfoque: Cuantitativo.  
 
Diseño: No experimental. 
 
Corte: Transversal.  
 
Área de estudio: 
Saga Falabella, 2021. 
 
Población: 
Infinita. 
 
Muestra 
498 usuarios web. 
 
Instrumento: 
Cuestionario (WebQual). 
 
Técnica: Encuesta 
 
Valoración estadística 
a) IBM SSPS Statistics 

27. 
b) IMB SPSS AMOS 27. 
c) RStudio 1.2. 
d) Microsoft Excel 2016. 
 

PROBLEMAS 
ESPECÍFICOS 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

1) ¿Cuáles son los niveles 
de usabilidad percibida en 

clientes web de Saga 
Falabella durante el segundo 
año de emergencia sanitaria 
originada por el Covid-19 en 

Perú? 

1) Determinar los niveles de 
usabilidad percibida en 
clientes web de Saga 

Falabella durante el segundo 
año de emergencia sanitaria 
originada por el Covid-19 en 

Perú. 

2) ¿Cuáles son los niveles 
de facilidad de uso percibida 

en clientes web de Saga 
Falabella durante el segundo 
año de emergencia sanitaria 
originada por el Covid-19 en 

Perú? 

2) Determinar los niveles de 
facilidad de uso percibida en 

clientes web de Saga 
Falabella durante el segundo 
año de emergencia sanitaria 
originada por el Covid-19 en 

Perú. 

3) ¿Cuáles son los niveles 
de entretenimiento percibido 

en clientes web de Saga 
Falabella durante el segundo 
año de emergencia sanitaria 
originada por el Covid-19 en 

Perú? 

3) Determinar los niveles de 
entretenimiento percibido en 

clientes web de Saga 
Falabella durante el segundo 
año de emergencia sanitaria 
originada por el Covid-19 en 

Perú. 

4) ¿Cuáles son los niveles 
de relación complementaria 
percibida en clientes web de 

Saga Falabella durante el 
segundo año de emergencia 

sanitaria originada por el 
Covid-19 en Perú? 

4) Determinar los niveles de 
relación complementaria 

percibida en clientes web de 
Saga Falabella durante el 

segundo año de emergencia 
sanitaria originada por el 

Covid-19 en Perú 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 
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Anexo 2. Nota sobre uso de datos de la empresa 

 

 La investigación fue realizada a consumidores que visitan un portal web de 

dominio público (https://www.falabella.com.pe/falabella-pe) 

 De igual manera, los datos presentados sobre la empresa en este estudio son de 

acceso público mediante su página web e investigaciones que fueron debidamente 

citadas. 

 En ese sentido, no se ha tenido acceso ni se ha develado información sensible, 

ya que fueron opiniones de usuarios que visitan una web. 

 Los resultados de este estudio, el cual fue hecho de buena fé, son libres de ser 

utilizados por cualquier usuario a futuro. 
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Anexo 3. Carta de consentimiento informado para participantes del cuestionario 

 

Nuestros nombres son Víctor Hugo Fernández Bedoya y Johanna de Jesús Stephanie 

Gago Chávez, y nos encontramos desarrollando un estudio para determinar los 

niveles de calidad percibida en clientes web de Saga Falabella durante el segundo 

año de emergencia sanitaria originada por el Covid-19 en Perú. 

 

Estamos realizando una encuesta que busca conocer los puntos de vista de los 

clientes web de Saga Falabella ubicados en Perú, con respecto a la calidad percibida, 

así como sobre aquellas acciones que podrían coadyuvar a incentivarlo. Por ello 

estamos invitando a todos los clientes web a participar contestando un cuestionario. 

 

Si usted está de acuerdo en participar en este estudio, queremos invitarlo a que 

conteste este cuestionario que tiene una aplicación de alrededor de tres minutos. En 

el mismo vamos a preguntarle asuntos relacionados a la calidad percibida. 

 

Su participación en esta encuesta no tiene costo alguno y es totalmente voluntaria. Es 

decir, no tiene que participar si no lo desea y puede suspender su participación en el 

momento que usted decida, sin que haya ninguna consecuencia. El hecho de que 

decida participar o no en el estudio, así como el hecho de expresar libremente sus 

opiniones, cualesquiera que estas sean, no tendrá ninguna repercusión negativa para 

usted o su puesto de trabajo o estudio. 

 

La información se reportará de manera general, es decir, se eliminará cualquier dato 

que le pudiera identificar a usted. Todos los datos serán registrados directamente en 

una base de datos, y únicamente los investigadores responsables podrán tener 

acceso a los mismos mediante claves de seguridad. 

 

Si está de acuerdo en participar en el estudio, por favor de clic en “Sí estoy de acuerdo 

en participar” en la parte inferior de la encuesta. 

 

¡Muchas gracias por su participación! 

 

 

 

 

 

 

 

 

Víctor Hugo Fernández Bedoya       Johanna de Jesús Stephanie Gago Chávez 
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Anexo 4. Instrumento de recolección de datos (cuestionario) 

 

Escala WebQual (Traducida al español y adaptada por los autores) 

 

Cuestionario medir los niveles de calidad percibida en clientes web de Saga Falabella 

durante el segundo año de emergencia sanitaria originada por el Covid-19 en Perú.  

Instrucciones:  

Lea detenidamente cada ítem y marque con una “X” las respuestas que aparecen en 

el siguiente cuadro. La información que brinde será anónima, confidencial y de uso 

netamente académico. Agradezco su colaboración voluntaria. 

 

Totalmente 

de acuerdo 

De acuerdo Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

En desacuerdo  Totalmente en 

desacuerdo 

5 4 3 2 1 

 

 

    

N° Indicadores 
Valoración 

5 4 3 2 1 

 Dimensión 1: Usabilidad percibida            

 Indicador 1.1: Información ajustada a la tarea (INFO)      

1 
La información que ofrece el sitio web de Saga Falabella es justo la que necesito para 
realizar compras. 

          

2 
El sitio web de Saga Falabella satisface adecuadamente mis necesidades de información con 
relación a los productos que ofrece. 

          

3 La información del sitio web de Saga Falabella es eficaz en general.            

 Indicador 1.2: Información a medida (TAILOR)           

4 
El sitio web de Saga Falabella me permite interactuar con éste para recibir información 
específica para mí. 

          

5 El sitio web de Saga Falabella es interactivo y me ayuda a facilitar el proceso de compra.           

6 
Puedo interactuar con el sitio web de Saga Falabella para obtener información adaptada a 
mis necesidades de compra y despacho. 

     

 Indicador 1.3: Confianza (TRUST)           

7 Siento que mis pagos realizados en el sitio web de Saga Falabella son seguros.           

8 Confío en que el sitio web de Saga Falabella mantendrá mi información personal a salvo.           

9 
Confío en que los administradores del sitio web de Saga Falabella no harán un mal uso de mi 
información personal. 

     

 Indicador 1.4: Tiempo de respuesta (RESP)            

10 
Hay poco tiempo de espera entre mis acciones y la respuesta del sitio web de Saga 
Falabella. 

          

11 El sitio web de Saga Falabella carga rápidamente.           

12 
El sitio web de Saga Falabella no tarda en cargarse. 
 

          

 Dimensión 2: Facilidad de uso percibida      

 Indicador 2.1: Facilidad de comprensión (EUDSTD)           

13 Es fácil navegar a través del sitio web de Saga Falabella.           

14 El texto del sitio web de Saga Falabella es fácil de leer.           

15 Los banners del sitio web de Saga Falabella son fáciles de entender      
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 Indicador 2.2: Funcionamiento intuitivo (INTUIT)           

16 Utilizar el sitio web de Saga Falabella me resulta fácil de aprender.           

17 
Me resultaría fácil adquirir destreza en el uso del sitio web de Saga Falabella, suficiente 
como para enseñar a otra persona. 

          

18 El sitio web de Saga Falabella me resulta fácil de utilizar una vez que me familiarizo con él      

 Dimensión 3: Entretenimiento percibido      

 Indicador 3.1: Atractivo visual (VISUAL)           

19 El sitio web de Saga Falabella es agradable visualmente.           

20 La organización del sitio web de Saga Falabella es agradable visualmente.           

21 La selección de colores e imágenes del sitio web de Saga Falabella es visualmente atractiva.      

 Indicador 3.2: Innovación (INNOV)           

22 Considero que el sitio web de Saga Falabella es innovador.           

23 El diseño de la página web de Saga Falabella es innovador.           

24 La página web de Saga Falabella es creativa.      

 Indicador 3.3: Atractivo emocional (EMOTION)      

25 Me siento feliz cuando utilizo el sitio web de Saga Falabella.      

26 Siento alegría al navegar por la página web de Saga Falabella y ver sus novedades      

27 
Me siento sociable cuando utilizo el sitio web de Saga Falabella y realizo comentarios de mis 
compras. 

     

 Dimensión 4: Relación complementaria percibida      

 Indicador 4.1: Imagen coherente (CONSIMG)      

28 El sitio web de Saga Falabella proyecta una imagen coherente con la imagen de la empresa.      

29 El sitio web de Saga Falabella se ajusta a la imagen que tengo de la empresa.      

30 La imagen del sitio web de Saga Falabella coincide con la de la empresa.      

 Indicador 4.2: Integridad en línea (OLCOMP)      

31 El sitio web de Saga Falabella permite realizar transacciones en línea sin dificultades.      

32 
Todas mis consultas con relación a productos de Saga Falabella pueden ser realizadas a 
través del sitio web de Saga Falabella. 

     

33 
La mayoría de los procesos comerciales pueden realizarse a través del sitio web de Saga 
Falabella. 

     

 Indicador 4.3: Ventaja relativa (RELADV)      

34 Es más fácil utilizar el sitio web de Saga Falabella para buscar productos que ir a la tienda.      

35 
La información disponible en el sitio web de Saga Falabella es tan precisa, que no hay 
necesidad de llamar por teléfono a un vendedor. 

     

36 El sitio web de Saga Falabella es más fácil de utilizar para realizar pagos que ir a la tienda.      

 Datos adicionales      

A Sexo      

B Edad      
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Anexo 5. Fichas de validación de expertos 
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Anexo 6. Resultados de validez: Aplicabilidad por juicio de expertos 

 

Tabla 17.  

Resultados de validez: Aplicabilidad por juicio de expertos. 

Código de juez Nombre del Juez Opinión de aplicabilidad 

J1 Dr. Walter Gregorio Ibarra Fretell Es aplicable 
J2 Dra. Josefina Amanda Suyo Vega Es aplicable 
J3 Dra. Monica Elisa Meneses la Riva Es aplicable 

J4 Mgtr. Rosario Violeta Grijalva Salazar Es aplicable 

Nota. Elaborado por los autores en base a fichas de validación de expertos. 

 
 

Según la Tabla 17, el instrumento fue revisado por los cuatro jueces expertos en 

relación a los criterios de pertinencia, relevancia y claridad. Todos coincidieron en que 

es aplicable. 
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Anexo 7. Resultados de validez: Cálculo de V. de Aiken 

 

 
 

 
 

 

El resultado de V. de Aiken general fue 0.995. Este coeficiente, al ser cercano a 

1.00, permite a los investigadores concluir que el instrumento es válido 

cuantitativamente. 

 

  

0.995

Ítem

J1 J2 J3 J4 S v. AIKEN J1 J2 J3 J4 S V. AIKEN J1 J2 J3 J4 S V.AIKEN

1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 0 3 0.75 0.92

2 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

3 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 0 1 1 1 3 0.75 0.92

4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

5 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

6 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

7 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

8 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

9 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

10 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

11 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

12 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

13 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

14 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

15 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

16 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

17 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

18 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

19 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

20 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

21 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

22 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

23 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

24 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

25 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

26 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

27 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

28 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

29 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

30 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

31 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

32 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

33 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

34 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

35 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

36 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 4 1 1.00

V. DE AIKEN 

PERTINENCIA RELEVANCIA CLARIDAD

V.AIKEN 

GENERAL

Jueces Jueces Jueces
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Anexo 8. Resultados de confiabilidad: coeficiente de dos mitades de Guttman. 

 

Tabla 18.  

Resultados de confiabilidad: coeficiente alfa de dos mitades de Guttman 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach Parte 1 Valor 0.787 

N de elementos 18a 

Parte 2 Valor 0.777 

N de elementos 18b 

N total de elementos 36 

Correlación entre formularios 0.592 
Coeficiente de Spearman-Brown Longitud igual 0.743 

Longitud desigual 0.743 
Coeficiente de dos mitades de Guttman 0.743 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27.  
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Anexo 9. Resultados de confiabilidad: coeficiente de alfa de Cronbach para la variable y sus 

dimensiones. 

 
Alfa de Cronbach para la variable 

Tabla 19.  

Resultados de confiabilidad: coeficiente de alfa de Cronbach para la variable 

Variable 
Alfa de 

Cronbach 
N de 

elementos 

Calidad percibida  ,859 36 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

 
 

Alfa de Cronbach para las dimensiones  

Tabla 20.  

Resultados de confiabilidad: coeficiente de alfa de Cronbach para las dimensiones 

Dimensiones 
Alfa de 

Cronbach 
N de 

elementos 

Dimensión 1: Usabilidad percibida 0,761 12 
Dimensión 2: Facilidad de uso percibida  0,617 6 
Dimensión 3: Entretenimiento percibido 0,727 9 
Dimensión 4: Relación complementaria percibida 0,652 9 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 
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Anexo 10. Resultados de confiabilidad: Coeficientes de alfa de Cronbach general si se elimina 

algún elemento 

 

Tabla 21.  

Resultados de confiabilidad: Coeficientes de alfa de Cronbach general si se elimina algún 

elemento. 

Ítem 

Media de la 
escala si 

se elimina 
el elemento 

Varianza 
de la 

escala si 
se elimina 

el elemento 

Correlación 
elemento-

total 
corregida 

Alfa de 
Cronbach 

si se 
elimina el 
elemento 

1.- La información que ofrece el sitio web de Saga Falabella es justo la que 
necesito para realizar compras. 

149.2149 116.330 .481 .853 

2.- El sitio web de Saga Falabella satisface adecuadamente mis necesidades de 
información con relación a los productos que ofrece. 

149.2510 117.319 .454 .854 

3.- La información del sitio web de Saga Falabella es eficaz en general. 149.2590 118.414 .351 .856 
4.- El sitio web de Saga Falabella me permite interactuar con éste para recibir 
información específica para mí. 

149.2369 118.656 .329 .857 

5.- El sitio web de Saga Falabella es interactivo y me ayuda a facilitar el proceso 
de compra. 

149.2631 116.206 .485 .853 

6.- Puedo interactuar con el sitio web de Saga Falabella para obtener 
información adaptada a mis necesidades de compra y despacho. 

148.9920 119.259 .274 .858 

7.- Siento que mis pagos realizados en el sitio web de Saga Falabella son 
seguros. 

148.9498 119.935 .240 .858 

8.- Confío en que el sitio web de Saga Falabella mantendrá mi información 
personal a salvo. 

148.9458 119.729 .271 .858 

9.- Confío en que los administradores del sitio web de Saga Falabella no harán 
un mal uso de mi información personal 

148.8936 117.628 .373 .856 

10.- Hay poco tiempo de espera entre mis acciones y la respuesta del sitio web 
de Saga Falabella. 

149.0281 118.365 .308 .857 

11.- El sitio web de Saga Falabella carga rápidamente. 149.0502 119.597 .237 .859 
12.- El sitio web de Saga Falabella no tarda en cargarse 149.0542 119.737 .233 .859 
13.- Es fácil navegar a través del sitio web de Saga Falabella. 149.2731 117.201 .369 .856 
14.- El texto del sitio web de Saga Falabella es fácil de leer. 149.2289 117.726 .341 .856 
15.- Los banners del sitio web de Saga Falabella son fáciles de entender. 149.2369 117.083 .385 .855 
16.- Utilizar el sitio web de Saga Falabella me resulta fácil de aprender. 149.2129 116.329 .400 .855 
17.- Me resultaría fácil adquirir destreza en el uso del sitio web de Saga 
Falabella, suficiente como para enseñar a otra persona. 

149.2791 115.819 .435 .854 

18.- El sitio web de Saga Falabella me resulta fácil de utilizar una vez que me 
familiarizo con él. 

149.2952 115.460 .462 .853 

19.- El sitio web de Saga Falabella es agradable visualmente. 149.1165 116.099 .426 .854 
20.- La organización del sitio web de Saga Falabella es agradable visualmente. 149.1486 117.451 .367 .856 
21.- La selección de colores e imágenes del sitio web de Saga Falabella es 
visualmente atractiva. 

149.1566 118.869 .279 .858 

22.- Considero que el sitio web de Saga Falabella es innovador. 149.2691 115.686 .467 .853 
23.- El diseño de la página web de Saga Falabella es innovador. 149.2791 115.461 .450 .854 
24.- La página web de Saga Falabella es creativa. 149.2269 117.423 .376 .855 
25.- Me siento feliz cuando utilizo el sitio web de Saga Falabella. 149.2048 118.658 .288 .858 
26.- Siento alegría al navegar por la página web de Saga Falabella y ver sus 
novedades. 

149.2610 114.728 .496 .852 

27.- Me siento sociable cuando utilizo el sitio web de Saga Falabella y realizo 
comentarios de mis compras. 

149.2590 117.126 .382 .855 

28.- El sitio web de Saga Falabella proyecta una imagen coherente con la 
imagen de la empresa. 

149.2731 116.090 .436 .854 

29.- El sitio web de Saga Falabella se ajusta a la imagen que tengo de la 
empresa. 

149.1847 118.497 .301 .857 

30.- La imagen del sitio web de Saga Falabella coincide con la de la empresa. 149.1847 118.187 .323 .857 
31.- El sitio web de Saga Falabella permite realizar transacciones en línea sin 
dificultades. 

149.2691 117.956 .333 .856 

32.- Todas mis consultas con relación a productos de Saga Falabella pueden ser 
realizadas a través del sitio web de Saga Falabella. 

149.1667 117.680 .343 .856 

33.- La mayoría de los procesos comerciales pueden realizarse a través del sitio 
web de Saga Falabella. 

149.1847 118.239 .333 .856 

34.- Es más fácil utilizar el sitio web de Saga Falabella para buscar productos 
que ir a la tienda. 

149.1767 120.653 .187 .860 

35.- La información disponible en el sitio web de Saga Falabella es tan precisa, 
que no hay necesidad de llamar por teléfono a un vendedor. 

149.2149 119.272 .256 .858 

36.- El sitio web de Saga Falabella es más fácil de utilizar para realizar pagos 
que ir a la tienda. 

149.2209 120.185 .210 .859 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 
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Anexo 11. Cálculo de la muestra 

 

 

Líneas debajo se observa la fórmula para el cálculo de muestras en poblaciones 

infinitas. 

 

𝑛 =
𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2
 

Donde:  
n: Tamaño de la muestra  
N: Población = desconocida 
Z: Coeficiente para nivel de confianza (95%) = 1.96  
p: Variabilidad positiva = 0.5  
q: Variabilidad negativa = 0.5  
e: Precisión o el error = 0.05  
 

𝑛 =
1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5

0.052
= 384.16 

 
En relación a lo calculado, la muestra mínima estadísticamente significativa para 

poblaciones infinitas asciende a 384 sujetos, no obstante, los investigadores 

recopilamos data de 498 sujetos. 
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Anexo 12. Base de datos 

 

 
 

Sexo Edad

1 5 4 1 3 1 4 3 3 2 4 2 1 2 5 4 3 1 5 4 3 5 4 4 2 2 3 3 2 2 3 4 4 3 5 4 3 Hombre 18

2 4 4 5 5 2 2 2 3 3 2 1 1 5 4 4 1 3 5 1 5 4 4 1 3 5 4 2 1 1 2 1 2 4 1 4 3 Mujer 25

3 3 2 3 2 2 3 5 4 5 1 5 4 4 1 2 1 3 4 3 2 1 3 2 3 1 1 5 3 5 4 3 1 4 5 4 3 Mujer 28

4 3 4 5 5 1 3 1 3 1 2 2 5 2 2 1 2 1 1 1 5 5 1 1 3 5 1 1 2 3 5 4 4 3 5 3 5 Hombre 30

5 1 3 4 5 3 4 5 1 1 2 2 2 1 5 2 3 2 1 1 2 4 3 5 2 5 2 2 3 3 2 3 1 4 4 2 4 Mujer 49

6 2 4 2 2 5 4 2 3 3 1 3 4 3 4 5 5 5 2 5 2 2 4 2 5 2 1 5 4 5 3 1 3 4 5 5 4 Hombre 24

7 5 3 5 3 5 3 4 5 5 3 5 3 3 3 5 3 3 4 5 4 5 3 3 3 3 3 5 3 4 3 5 5 4 5 5 3 Hombre 50

8 5 5 3 5 4 5 4 5 5 5 4 3 4 5 5 4 3 3 5 3 5 5 3 3 4 5 3 3 3 5 4 5 5 5 5 5 Hombre 34

9 5 4 4 3 4 4 3 5 3 4 5 5 4 4 5 3 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 3 5 3 5 5 3 3 4 4 4 Mujer 27

10 3 3 3 3 5 3 5 3 3 4 4 3 5 4 3 4 4 3 5 5 5 5 4 4 5 3 3 3 3 3 5 5 5 3 3 3 Mujer 36

11 5 5 3 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 3 5 5 3 5 3 5 3 5 4 3 4 5 5 4 4 4 5 Mujer 50

12 3 3 4 4 5 4 5 5 4 4 3 3 3 3 4 4 3 5 3 3 3 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 3 Hombre 36

13 5 3 4 4 5 3 3 5 4 3 5 5 5 4 5 3 3 3 3 3 4 4 3 3 5 3 5 5 4 3 3 3 4 4 5 4 Hombre 43

14 5 4 5 5 4 4 4 4 3 5 3 5 5 5 3 4 3 4 4 3 4 5 3 5 4 4 5 4 3 5 5 4 4 5 5 3 Mujer 31

15 5 4 5 5 4 5 3 3 3 4 5 5 4 3 4 4 4 5 4 3 4 3 3 3 4 3 4 5 4 3 4 5 4 5 3 5 Hombre 29

16 3 4 4 5 3 4 5 4 5 5 5 3 3 5 5 5 3 5 5 3 3 4 3 3 5 3 3 3 4 4 3 5 4 3 4 3 Mujer 28

17 5 3 4 4 3 5 4 4 3 5 3 4 3 5 5 5 5 4 3 4 4 3 3 5 3 3 5 5 4 3 3 4 5 3 5 4 Mujer 27

18 4 3 5 5 4 4 5 4 5 5 3 3 4 4 5 4 5 4 5 3 3 4 3 4 5 3 5 3 3 3 5 4 4 5 4 5 Hombre 44

19 3 3 4 3 5 4 3 3 5 4 5 4 4 3 5 5 5 4 5 4 5 3 5 5 3 3 3 5 3 4 3 5 4 4 5 3 Hombre 49

20 5 4 3 4 3 5 3 3 3 4 4 4 5 4 5 3 3 3 3 3 4 3 3 5 4 4 4 5 5 4 3 5 3 5 5 4 Hombre 43

21 4 3 3 5 3 3 5 5 4 4 4 5 4 3 4 5 4 4 4 4 3 3 4 5 5 5 4 3 4 3 3 5 3 4 5 4 Mujer 32

22 4 5 3 5 4 3 4 4 3 3 3 5 3 4 3 5 5 4 4 5 5 4 5 5 3 4 4 5 5 5 3 4 3 3 3 4 Mujer 27

23 3 4 3 4 3 3 5 4 3 5 3 3 5 4 5 3 4 3 3 3 4 3 3 5 3 3 4 3 3 3 4 4 3 4 4 5 Hombre 25

24 5 4 5 5 4 5 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 5 3 4 4 3 3 5 3 5 4 3 3 3 4 4 5 5 4 3 3 Mujer 19

25 3 4 3 5 5 5 3 4 3 3 5 4 3 3 3 5 5 3 3 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 5 5 3 4 4 5 3 Mujer 19

26 5 4 4 3 5 5 3 4 4 5 4 3 4 3 3 4 5 4 4 4 4 3 4 3 5 3 5 5 4 3 5 4 4 4 5 3 Hombre 21

27 3 4 3 5 5 4 5 5 4 5 5 3 3 3 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 5 3 3 4 3 3 4 3 4 4 5 3 Hombre 24

28 4 3 3 4 3 5 3 5 5 4 3 4 4 3 4 5 5 5 4 4 5 5 3 5 3 5 3 3 5 5 4 5 4 5 5 4 Mujer 22

29 5 3 5 3 5 3 3 5 5 5 3 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 3 4 5 3 5 3 3 3 5 4 5 3 3 5 4 Mujer 21

30 5 5 4 5 3 3 3 4 4 5 5 5 4 5 3 3 3 5 3 4 3 4 3 5 5 5 4 4 3 4 3 5 5 5 4 3 Hombre 21

31 5 4 4 3 5 5 3 5 3 5 5 5 5 4 5 3 4 3 5 4 3 5 4 5 4 5 3 3 4 4 4 4 4 5 4 5 Mujer 23

32 3 4 3 3 3 5 4 3 5 5 3 5 4 4 5 3 3 3 5 3 4 3 4 3 5 5 4 5 5 5 3 4 4 4 5 4 Mujer 18

33 4 3 3 3 4 3 4 4 4 5 4 3 5 3 5 5 3 3 4 4 5 4 3 4 4 5 3 4 4 5 5 3 4 3 3 4 Hombre 19

34 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4 3 5 5 4 3 3 4 3 3 5 4 5 5 3 5 5 4 5 5 3 4 3 4 3 5 3 Hombre 24

35 3 3 5 4 5 4 4 3 4 4 5 5 5 4 4 5 3 4 4 3 3 4 4 5 5 4 5 4 4 4 3 4 5 3 3 5 Mujer 19

36 4 4 3 4 4 4 5 4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 3 5 3 5 4 4 5 Mujer 24

37 4 3 3 5 5 4 5 5 3 3 5 4 3 4 4 5 3 3 5 5 5 5 5 5 3 5 4 3 5 4 3 5 5 3 4 3 Mujer 22

38 5 4 4 3 3 3 3 5 5 3 5 3 4 5 5 5 4 5 3 4 4 5 4 4 4 3 4 3 3 3 5 5 4 4 4 5 Mujer 26

39 5 3 3 3 3 4 3 5 3 3 4 3 3 3 5 5 3 5 3 5 4 4 4 3 5 4 4 4 3 3 5 4 5 4 5 3 Mujer 20

40 4 5 3 4 5 4 4 5 3 5 5 4 5 4 3 5 3 4 4 5 3 3 3 3 3 4 5 5 4 4 4 3 3 5 3 5 Mujer 21

41 4 3 3 5 3 3 4 3 4 5 3 3 4 3 3 5 3 5 5 5 3 4 3 5 3 5 3 4 3 4 3 3 5 5 3 5 Mujer 19

42 4 4 5 4 3 3 4 5 3 5 5 3 3 4 4 4 3 3 5 4 5 5 5 5 4 5 3 3 5 5 3 5 4 3 3 4 Mujer 19

43 4 5 4 5 3 5 5 5 5 3 3 4 3 5 4 3 5 4 3 3 4 5 3 4 4 3 3 5 4 3 3 5 4 3 5 3 Mujer 27

44 4 4 5 5 4 4 4 3 5 4 5 4 3 4 5 5 3 4 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 5 5 5 5 3 3 5 5 Mujer 21

45 4 3 5 3 4 3 4 5 3 3 5 5 3 5 4 3 4 3 4 3 4 5 5 4 4 4 4 3 4 3 5 4 3 4 4 5 Mujer 26

46 5 3 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 5 5 3 4 5 5 3 3 5 3 5 4 5 5 4 3 5 5 3 5 3 5 5 5 Mujer 22

47 4 3 3 4 5 5 4 5 4 3 4 5 4 4 5 5 5 5 3 5 3 3 4 5 3 3 4 3 3 4 3 3 5 5 5 4 Hombre 27

48 3 5 4 5 4 3 5 3 3 5 5 5 3 5 3 3 5 3 3 3 5 5 5 5 4 3 4 4 4 5 3 3 5 5 5 5 Mujer 26

49 4 3 3 3 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 3 3 5 5 3 3 3 3 5 4 3 5 3 5 4 4 3 3 3 4 4 Mujer 26

50 5 3 3 3 3 4 5 5 5 5 3 4 3 5 4 5 5 4 3 5 3 3 4 3 5 5 3 5 4 5 5 3 4 4 4 3 Mujer 25

51 4 4 4 3 5 3 5 5 5 4 5 5 4 5 4 3 4 5 4 4 3 5 4 4 3 4 5 4 4 4 5 5 3 3 5 3 Hombre 27

52 5 3 5 3 3 5 5 5 5 3 3 4 5 4 3 5 4 5 4 5 4 5 3 4 3 4 5 5 3 3 4 5 4 4 4 4 Hombre 27

53 3 4 5 4 5 4 5 5 5 5 3 5 3 3 4 3 5 5 4 3 3 4 4 5 5 3 5 4 4 5 4 4 5 3 5 4 Mujer 23

54 3 3 5 3 3 5 5 5 5 5 4 3 4 4 3 5 3 3 5 3 5 3 3 3 5 3 4 5 5 4 3 4 4 3 3 3 Mujer 23

55 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 3 5 5 4 3 3 5 5 3 4 3 3 3 5 4 3 3 3 4 4 4 5 3 Mujer 23

56 5 3 3 3 5 4 5 5 5 5 5 4 5 3 5 3 5 4 5 5 5 5 4 3 3 4 4 5 5 5 3 5 4 3 5 5 Hombre 19

57 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 3 4 5 3 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 3 5 Mujer 25

58 5 3 3 5 3 4 5 5 5 4 3 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 3 5 4 5 5 5 5 5 5 3 5 5 4 3 4 Mujer 22

59 4 5 3 4 3 3 5 5 5 3 5 5 4 5 3 3 5 3 5 5 5 5 3 3 4 4 3 5 5 3 4 5 4 5 4 5 Mujer 19

60 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 3 3 5 3 4 3 3 5 4 3 Mujer 19

61 3 4 3 3 5 4 5 5 5 4 3 4 4 3 4 3 3 4 5 5 5 4 4 5 3 3 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 Mujer 19

62 5 5 3 3 5 3 5 5 5 4 5 4 3 3 3 3 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 3 3 Hombre 20

63 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 3 4 3 4 5 4 4 4 5 5 5 3 5 4 4 4 5 3 5 3 3 5 4 3 5 4 Hombre 18

64 4 5 4 3 4 4 5 5 5 4 3 5 4 5 3 3 4 5 5 5 5 3 3 5 5 3 3 4 4 4 3 4 5 5 4 5 Mujer 21

65 3 5 5 5 5 4 5 5 5 3 4 5 4 5 5 3 3 4 5 5 5 3 3 5 5 4 5 4 4 4 4 4 3 5 5 3 Mujer 22

66 4 3 3 4 3 4 5 5 5 3 4 3 3 3 5 4 3 5 5 5 5 3 3 5 5 5 5 5 3 4 4 5 4 5 4 5 Mujer 21

67 4 5 4 3 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 3 5 3 3 4 5 3 3 3 5 Hombre 21

68 4 4 3 4 3 4 5 5 5 5 3 3 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 3 4 5 5 3 4 4 Mujer 22

69 3 3 5 5 3 4 5 5 5 3 5 5 3 4 3 3 4 3 5 5 5 3 4 3 5 5 5 5 5 3 3 3 4 4 4 3 Mujer 27

70 3 3 3 3 4 3 5 5 5 4 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 3 4 4 Mujer 25

71 5 3 3 5 3 3 5 5 5 4 3 5 5 3 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 4 5 Mujer 26

72 5 5 4 5 4 3 5 5 5 4 5 4 3 3 3 5 5 5 5 5 5 3 3 4 5 3 3 5 5 4 3 5 3 4 4 5 Mujer 21

73 4 4 5 5 3 5 5 5 5 5 4 3 3 5 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 3 3 3 5 5 4 3 3 4 Hombre 25

74 4 4 3 3 4 4 5 5 5 5 5 3 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 3 3 5 5 5 5 4 5 5 5 3 3 3 Mujer 27

75 5 5 5 5 3 3 5 5 5 5 4 4 5 5 3 3 3 4 5 5 5 3 4 3 4 3 4 5 5 5 5 4 3 4 3 3 Mujer 24
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76 5 3 4 3 5 5 5 5 5 5 3 4 3 5 5 4 4 3 5 5 5 5 3 4 4 3 4 4 5 4 5 5 4 3 3 4 Mujer 25

77 4 5 5 3 4 5 5 5 5 3 3 4 4 3 3 4 3 4 5 5 5 5 3 4 3 5 4 3 4 4 4 3 3 4 5 5 Mujer 23

78 5 5 5 4 3 5 5 5 5 3 5 5 4 3 4 3 4 3 5 5 5 5 4 4 4 5 3 4 3 4 5 5 4 3 3 5 Mujer 22

79 3 4 5 5 4 5 5 5 5 3 3 3 4 3 4 3 5 4 5 5 5 5 3 3 3 5 5 3 3 4 4 5 5 3 5 5 Mujer 23

80 4 5 3 3 5 4 5 5 5 4 5 5 4 3 5 3 5 5 5 5 5 3 4 4 4 3 5 4 4 3 5 5 4 4 4 5 Mujer 20

81 3 5 3 5 4 4 5 5 5 3 4 4 5 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 3 3 3 4 5 3 3 5 5 4 3 5 3 Hombre 20

82 3 5 3 3 3 3 5 5 5 4 3 3 5 5 4 4 4 5 5 5 5 3 3 3 3 5 3 5 4 5 4 3 5 5 3 4 Mujer 27

83 3 5 4 5 5 3 5 5 5 4 3 5 3 4 5 4 3 4 5 5 5 3 4 5 3 4 5 5 5 5 5 5 4 5 3 3 Mujer 21

84 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 4 4 3 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 3 5 4 4 5 4 5 3 5 3 3 3 3 Hombre 20

85 5 4 4 3 3 3 5 5 5 4 5 4 5 4 4 3 3 4 5 5 5 5 3 5 4 3 5 5 5 4 3 4 4 5 4 5 Mujer 19

86 5 5 4 4 5 5 5 5 5 3 3 3 4 5 5 3 3 4 5 5 5 4 4 4 4 3 4 3 3 3 5 5 4 4 3 5 Mujer 20

87 4 5 4 3 5 4 4 4 3 5 3 4 5 4 3 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 Hombre 19

88 3 4 5 4 3 5 3 5 4 4 4 5 3 5 5 5 3 4 5 5 5 3 3 3 4 3 3 4 3 4 3 4 5 5 3 4 Hombre 27

89 5 3 4 5 5 4 4 3 5 5 4 4 4 3 4 4 4 4 5 5 5 3 4 5 4 4 4 5 5 3 3 4 5 4 5 4 Hombre 25

90 4 5 5 3 3 3 3 5 5 4 4 5 3 5 4 3 3 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 3 Mujer 20

91 5 4 4 4 5 3 5 5 3 4 4 5 5 3 5 5 4 5 5 5 5 5 4 3 4 4 5 5 3 4 5 3 3 4 3 5 Mujer 19

92 4 5 5 3 4 4 5 3 3 4 3 3 3 3 5 3 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 5 3 3 5 Hombre 26

93 3 5 4 5 4 5 4 4 5 3 5 3 3 4 4 5 5 5 5 5 5 4 3 3 3 5 5 5 3 4 4 3 3 5 4 4 Mujer 18

94 5 4 3 4 4 3 3 4 4 5 5 3 3 5 3 3 3 3 5 5 5 4 4 5 4 3 5 4 3 3 3 5 4 5 3 4 Mujer 23

95 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 5 4 4 3 5 3 3 5 5 5 5 3 4 4 4 3 4 5 5 3 5 3 5 4 3 Hombre 23

96 3 5 3 5 4 5 5 3 3 4 3 3 4 3 5 4 3 4 5 5 5 4 4 4 5 3 5 5 5 3 3 4 3 3 3 3 Hombre 26

97 3 5 4 4 5 3 4 3 5 4 3 3 3 3 3 5 4 3 5 5 5 4 4 3 4 5 4 5 5 3 3 4 3 4 5 3 Mujer 23

98 3 4 5 3 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 3 3 5 4 3 Mujer 21

99 3 4 4 4 3 3 4 4 5 4 3 5 5 3 4 5 3 5 5 5 5 3 4 4 4 5 4 3 3 5 5 5 3 3 4 5 Hombre 25

100 5 4 3 5 4 3 3 3 5 3 5 3 3 3 3 5 3 3 5 5 5 4 5 3 4 3 5 4 5 5 5 4 4 3 4 4 Mujer 21

101 5 5 3 5 5 3 5 4 4 5 5 5 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 3 5 4 5 5 4 4 4 5 5 3 3 Mujer 23

102 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 4 3 5 4 5 3 3 5 5 5 5 4 3 5 5 5 3 3 5 4 3 3 3 4 5 3 Hombre 20

103 3 3 5 4 4 5 5 5 5 3 3 3 3 5 3 4 5 4 4 5 4 4 4 3 5 4 3 4 4 5 4 4 4 3 5 4 Hombre 20

104 3 3 3 3 5 5 3 3 3 5 5 4 3 5 4 5 3 4 4 4 5 3 5 4 3 5 5 4 3 4 5 4 3 5 3 5 Mujer 24

105 5 4 5 3 4 5 5 3 4 5 4 3 5 5 5 3 5 5 3 3 5 5 5 3 4 4 3 3 5 4 4 3 4 3 4 5 Mujer 27

106 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 3 5 3 3 4 5 4 4 4 5 3 4 3 5 4 3 5 5 5 5 5 5 3 4 5 Mujer 21

107 4 5 3 4 3 3 5 5 5 4 4 3 5 3 3 3 5 3 3 3 5 3 5 4 4 5 4 4 5 4 4 3 4 5 4 4 Mujer 24

108 5 4 4 3 5 3 5 4 5 4 3 4 4 3 4 3 3 4 3 4 5 5 3 4 5 3 4 5 3 3 4 3 5 4 4 4 Hombre 21

109 3 4 3 4 4 5 5 5 3 5 4 5 3 4 5 4 5 3 4 4 5 3 5 5 4 5 3 4 3 5 4 5 5 5 5 5 Mujer 24

110 4 5 5 4 5 4 5 3 5 5 5 3 4 3 5 4 4 3 5 3 4 5 4 3 5 4 5 5 3 3 3 4 4 5 5 4 Mujer 24

111 3 3 5 3 3 4 4 3 4 4 4 3 5 4 5 4 4 4 3 4 4 5 5 3 3 4 5 3 3 3 5 5 4 3 3 3 Mujer 23

112 4 3 5 4 3 5 3 3 3 4 3 4 3 3 3 5 5 5 5 4 3 3 5 5 5 3 4 3 3 5 4 3 3 5 5 4 Mujer 25

113 3 4 4 5 3 4 5 4 5 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 5 4 4 5 3 3 4 5 5 5 5 3 3 4 3 3 5 Mujer 22

114 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 5 4 4 3 4 3 5 4 3 3 4 3 4 5 5 5 3 4 3 5 3 5 4 5 4 4 Mujer 24

115 3 4 3 3 5 4 4 3 4 3 4 5 4 4 5 4 3 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 3 3 5 5 4 5 5 Mujer 26

116 3 4 5 4 4 3 3 4 5 4 4 4 5 4 3 3 5 3 3 4 4 4 3 5 3 3 3 4 4 5 3 5 3 4 3 5 Hombre 21

117 3 4 5 4 4 5 3 4 5 3 4 5 3 3 4 5 3 4 4 4 5 3 3 3 4 3 3 3 5 4 5 4 4 4 5 5 Mujer 22

118 3 4 3 4 5 4 3 5 3 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 3 3 5 4 4 5 4 3 5 4 3 5 5 3 5 5 5 Mujer 21

119 4 5 5 5 3 5 4 3 3 3 3 5 5 5 3 3 3 3 5 4 5 3 5 3 3 3 4 4 5 5 4 5 5 3 3 5 Hombre 20

120 5 4 5 4 3 4 4 4 3 5 4 5 4 3 4 5 5 5 5 4 4 3 4 3 3 3 5 3 3 3 5 4 3 5 4 4 Mujer 21

121 3 4 3 4 4 3 3 3 3 4 5 4 4 5 5 4 4 5 3 5 5 4 4 5 4 5 3 4 3 3 3 3 3 5 3 5 Mujer 20

122 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 Hombre 21

123 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 Hombre 23

124 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 Hombre 19

125 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 Mujer 24

126 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 Mujer 26

127 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 Hombre 27

128 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 Mujer 24

129 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 Mujer 24

130 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 Hombre 20

131 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 Hombre 27

132 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 Mujer 27

133 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 Mujer 25

134 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 Hombre 24

135 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 Mujer 20

136 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 Mujer 19

137 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 Hombre 22

138 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 Hombre 19

139 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 5 Mujer 22

140 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 Mujer 25

141 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 Mujer 20

142 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 Mujer 26

143 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 Mujer 27

144 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 Mujer 21

145 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 Hombre 21

146 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 Mujer 22

147 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 Mujer 21

148 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 Hombre 20

149 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 Mujer 20

150 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 Mujer 24
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151 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 Hombre 19

152 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 Hombre 18

153 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 Mujer 25

154 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 Mujer 19

155 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 Hombre 22

156 5 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 Mujer 25

157 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 Mujer 23

158 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 Hombre 26

159 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 Mujer 26

160 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 Mujer 27

161 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 Hombre 23

162 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 Hombre 26

163 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 Hombre 20

164 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 Mujer 22

165 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 Mujer 21

166 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 Mujer 24

167 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 Hombre 27

168 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 Mujer 21

169 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 Mujer 27

170 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 Mujer 25

171 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 Mujer 19

172 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 Mujer 21

173 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 Hombre 25

174 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 Hombre 18

175 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 Mujer 18

176 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 Mujer 19

177 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 Mujer 18

178 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 5 Hombre 23

179 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 Mujer 21

180 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 Mujer 21

181 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 Mujer 21

182 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 Mujer 19

183 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 Mujer 22

184 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 Hombre 23

185 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 Mujer 19

186 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 Mujer 18

187 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 Mujer 24

188 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 Hombre 26

189 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 Mujer 20

190 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 Mujer 24

191 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 Mujer 22

192 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 Hombre 25

193 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 Mujer 26

194 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 Mujer 18

195 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 Hombre 25

196 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 Mujer 18

197 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 Mujer 25

198 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 Hombre 27

199 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 4 Hombre 20

200 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 Hombre 19

201 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 Mujer 22

202 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 Mujer 26

203 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 Hombre 21

204 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 Mujer 25

205 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 Mujer 23

206 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 Hombre 18

207 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 Hombre 26

208 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 Mujer 22

209 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 Mujer 24

210 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 Hombre 24

211 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 Mujer 20

212 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 Mujer 27

213 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 Hombre 20

214 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 Hombre 20

215 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 4 Mujer 23

216 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 Mujer 24

217 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 Mujer 27

218 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 Mujer 21

219 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 Hombre 48

220 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 Mujer 27

221 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 Mujer 35

222 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 Mujer 47

223 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 Mujer 38

224 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 Mujer 22

225 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 Mujer 27
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Sexo Edad

226 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 Mujer 26

227 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 Hombre 20

228 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 Mujer 26

229 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 Mujer 24

230 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 Hombre 42

231 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 Mujer 18

232 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 Hombre 30

233 5 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 Hombre 30

234 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 Hombre 30

235 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 Hombre 28

236 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 Mujer 35

237 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 Mujer 45

238 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 Hombre 24

239 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 Mujer 28

240 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 Mujer 23

241 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 Hombre 29

242 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 5 Hombre 30

243 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 Hombre 26

244 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 Mujer 26

245 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 Hombre 41

246 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 Mujer 32

247 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 Mujer 20

248 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 Hombre 36

249 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 Hombre 24

250 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 Mujer 24

251 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 Mujer 24

252 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 Mujer 48

253 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 Mujer 21

254 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 Mujer 20

255 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 Mujer 35

256 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 Hombre 18

257 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 Mujer 20

258 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 Mujer 32

259 5 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 Hombre 27

260 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 Mujer 18

261 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 Mujer 25

262 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 Hombre 20

263 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 Hombre 20

264 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 Mujer 38

265 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 Mujer 31

266 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 Hombre 33

267 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 Mujer 37

268 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 Mujer 41

269 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 Hombre 41

270 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 Mujer 49

271 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 Mujer 34

272 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 Hombre 25

273 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 Hombre 24

274 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 Hombre 19

275 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 Mujer 27

276 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 Mujer 29

277 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 Mujer 23

278 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 Hombre 23

279 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 Mujer 33

280 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 Mujer 34

281 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 Mujer 20

282 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 Mujer 28

283 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 Mujer 27

284 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 Hombre 22

285 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 Hombre 47

286 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 Mujer 42

287 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 Mujer 27

288 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 Mujer 37

289 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 Hombre 20

290 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 Mujer 20

291 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 Mujer 27

292 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 Mujer 25

293 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 Mujer 19

294 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 Mujer 18

295 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 Hombre 29

296 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 Mujer 18

297 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 Mujer 26

298 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 Mujer 20

299 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 Mujer 27

300 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 Mujer 39
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301 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 Mujer 33

302 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 Mujer 28

303 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 Hombre 28

304 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 Mujer 33

305 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 Mujer 44

306 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 Hombre 34

307 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 Mujer 46

308 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 Mujer 48

309 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 Hombre 19

310 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 Hombre 43

311 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 Hombre 31

312 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 Mujer 43

313 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 Mujer 40

314 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 Hombre 30

315 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 Mujer 34

316 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 Mujer 44

317 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 Hombre 27

318 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 Hombre 35

319 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 Mujer 44

320 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 Mujer 32

321 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 5 3 3 5 2 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 Hombre 23

322 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 Mujer 20

323 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 Mujer 19

324 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 Hombre 35

325 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 Hombre 18

326 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 Mujer 21

327 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 Mujer 20

328 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 4 3 4 3 3 4 3 4 3 3 5 4 4 4 5 3 4 5 4 3 Mujer 28

329 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 3 3 4 4 3 5 3 3 3 5 4 4 4 5 3 3 5 4 Mujer 21

330 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 3 5 3 5 4 4 4 3 5 3 5 3 5 3 3 3 5 4 5 5 5 Hombre 29

331 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 4 4 3 4 4 5 4 4 4 3 3 4 3 4 5 3 5 3 3 5 3 Mujer 29

332 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 5 5 3 5 3 3 5 5 3 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 Mujer 30

333 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 3 4 4 4 3 5 5 3 3 5 5 4 5 4 4 4 4 3 3 5 4 Mujer 21

334 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 4 5 4 4 4 5 4 3 4 4 4 5 4 5 3 3 Mujer 23

335 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 4 3 4 5 3 5 5 3 4 3 3 4 3 3 5 3 5 3 4 3 3 Mujer 25

336 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 5 3 5 4 3 4 5 4 5 4 4 5 3 4 4 4 5 4 4 4 Mujer 18

337 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 4 3 3 5 3 3 5 5 4 5 3 5 4 3 5 4 4 3 5 3 4 Mujer 20

338 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 4 3 5 4 5 4 5 3 4 5 3 4 4 4 3 4 4 3 3 3 4 5 3 Hombre 18

339 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 4 4 3 5 5 4 3 5 5 5 5 3 3 3 5 5 5 5 4 3 4 Mujer 27

340 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 3 5 4 5 5 5 5 3 4 5 3 3 5 3 3 5 3 4 3 3 Mujer 26

341 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 3 5 3 5 3 5 3 4 3 3 4 4 5 4 3 3 3 3 5 3 4 3 4 Hombre 19

342 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 3 5 3 3 4 4 4 3 4 Mujer 25

343 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 5 3 3 5 4 5 4 5 4 5 3 4 4 4 5 5 5 3 4 5 5 Mujer 23

344 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 3 5 5 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 3 Hombre 26

345 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 5 4 5 3 3 4 4 5 3 4 5 5 3 3 5 4 5 5 5 5 5 Hombre 21

346 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 5 5 4 5 5 5 5 3 3 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 Hombre 28

347 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 3 4 3 4 3 5 3 3 5 4 3 3 3 3 3 5 Mujer 26

348 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 4 3 4 4 4 4 3 5 3 5 4 4 3 5 4 5 3 Mujer 27

349 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 3 5 4 3 3 5 5 4 4 4 3 5 5 4 4 3 3 5 4 5 Hombre 23

350 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 4 3 4 5 4 4 3 3 4 5 3 3 4 4 4 5 4 4 3 3 3 3 4 Mujer 19

351 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 3 5 4 3 4 5 4 4 4 3 3 3 4 3 3 4 3 4 5 3 4 5 4 Mujer 28

352 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 4 4 5 3 3 3 3 4 4 3 3 3 4 5 4 5 4 4 3 4 5 5 5 Hombre 24

353 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 3 4 4 4 4 5 3 5 4 4 5 5 4 3 3 3 3 4 5 5 Hombre 20

354 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 4 5 3 4 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 4 5 3 5 4 5 5 Mujer 30

355 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 3 5 4 3 4 4 4 4 5 5 4 4 4 3 3 5 5 3 5 3 3 4 Mujer 21

356 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 3 3 5 4 5 4 4 3 4 3 4 3 3 5 4 3 5 3 5 4 5 3 Hombre 26

357 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 5 4 5 4 3 3 3 3 4 3 4 4 5 5 4 3 4 4 3 4 Mujer 19

358 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 4 4 5 3 3 3 4 5 3 4 4 3 5 4 3 4 4 5 3 Mujer 27

359 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 3 5 5 3 5 5 4 3 4 5 4 3 4 4 5 5 4 3 3 5 4 Hombre 27

360 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 4 3 5 4 4 4 5 3 3 4 5 4 5 3 3 4 3 5 4 4 Hombre 20

361 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 5 4 5 4 4 3 3 5 3 4 3 4 4 4 3 3 3 4 5 4 4 Mujer 28

362 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 3 4 5 5 3 3 5 4 4 3 5 3 5 4 3 4 3 3 3 4 Mujer 22

363 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 4 4 3 5 4 4 4 3 5 4 4 5 4 4 3 3 5 4 Mujer 24

364 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 5 5 4 3 3 4 3 5 3 3 4 3 3 5 3 4 4 4 3 5 3 Mujer 20

365 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 5 4 5 3 4 5 3 3 3 4 3 3 3 4 4 3 4 3 3 Mujer 29

366 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 3 3 5 4 5 3 3 3 4 5 5 4 4 5 4 3 Mujer 30

367 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 4 3 3 5 3 3 3 4 3 5 4 4 4 4 4 5 5 Hombre 29

368 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 3 3 4 4 4 5 3 5 3 4 4 3 3 4 4 3 5 4 3 5 Mujer 29

369 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 3 4 5 5 5 3 3 3 5 4 5 3 4 5 5 5 4 4 5 5 4 Mujer 19

370 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 3 4 5 5 5 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 5 3 4 3 3 5 Hombre 25

371 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 5 4 3 5 5 4 3 5 5 5 4 4 5 4 3 3 4 4 3 5 Mujer 20

372 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 4 4 3 5 3 4 4 3 4 5 3 4 5 3 3 5 4 5 5 5 4 4 Mujer 22

373 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 3 5 3 5 3 3 3 3 4 5 3 4 4 5 5 3 3 5 4 3 3 Hombre 27

374 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 3 4 4 4 4 5 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 5 Hombre 20

375 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 5 5 5 4 3 4 5 4 5 3 3 3 3 Mujer 23
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376 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 4 3 4 5 5 5 4 4 4 4 5 3 3 4 5 5 4 4 5 5 3 4 Mujer 18

377 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 3 5 4 4 3 5 4 3 4 3 4 3 3 4 4 3 5 4 3 3 4 Hombre 27

378 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 3 3 3 3 5 4 5 4 4 4 4 3 5 5 3 4 Mujer 18

379 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 3 5 3 4 5 5 4 4 5 3 3 3 4 5 5 4 3 3 3 4 5 4 4 Mujer 26

380 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 3 4 4 3 5 5 4 4 5 3 4 3 3 4 4 5 5 4 4 5 Hombre 28

381 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 4 5 4 3 3 5 3 3 4 3 5 4 5 5 3 4 4 4 Mujer 26

382 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 4 4 4 5 3 5 4 4 3 5 4 5 4 5 3 3 3 4 5 4 Mujer 27

383 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 5 4 4 5 3 5 5 5 3 4 3 5 3 4 5 3 5 3 5 3 4 Hombre 20

384 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 5 3 3 5 5 3 5 4 5 4 5 3 5 5 4 3 4 3 4 3 3 Hombre 26

385 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 3 3 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 3 Mujer 22

386 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 3 4 5 4 3 3 3 5 4 4 4 4 3 3 3 4 3 5 3 4 3 Mujer 26

387 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 3 4 4 5 4 3 3 3 3 3 5 3 4 5 5 4 4 5 4 4 3 5 Mujer 26

388 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 4 4 3 5 5 5 3 3 3 3 3 5 4 3 4 4 3 5 5 3 Mujer 27

389 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 4 3 5 4 3 3 5 4 3 3 3 3 3 5 5 4 4 5 5 4 5 5 3 Mujer 20

390 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 4 3 3 3 3 5 3 3 4 4 4 3 5 4 5 5 4 5 3 3 3 4 5 Mujer 22

391 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 5 3 5 3 5 3 4 5 3 5 3 4 3 4 3 4 4 5 Mujer 26

392 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 5 3 4 4 5 4 3 5 5 3 5 5 3 4 3 4 4 5 4 Hombre 25

393 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 4 3 4 5 4 4 5 3 4 3 5 4 3 3 4 5 4 4 4 5 4 4 Mujer 18

394 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 5 3 4 3 3 3 4 4 3 3 5 4 4 5 4 5 3 3 3 5 Hombre 24

395 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 3 5 3 5 4 4 3 3 4 3 3 4 4 5 3 5 5 5 4 4 5 Mujer 24

396 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 4 3 3 3 3 4 3 5 3 5 5 4 3 3 3 3 3 4 5 5 4 5 Mujer 23

397 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 5 3 3 5 3 3 4 4 Mujer 18

398 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 3 3 5 4 5 3 3 3 4 5 5 4 4 5 4 3 Mujer 29

399 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 3 3 3 3 3 3 4 3 3 5 3 3 3 4 3 5 4 4 4 4 4 5 5 Mujer 30

400 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 3 3 4 4 4 5 3 5 3 4 4 3 3 4 4 3 5 4 3 5 Mujer 18

401 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 4 3 4 5 5 5 3 3 3 5 4 5 3 4 5 5 5 4 4 5 5 4 Hombre 24

402 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 3 4 5 5 5 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 5 3 4 3 3 5 Mujer 20

403 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 5 4 3 5 5 4 3 5 5 5 4 4 5 4 3 3 4 4 3 5 Mujer 26

404 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 3 5 4 4 3 5 3 4 4 3 4 5 3 4 5 3 3 5 4 5 5 5 4 4 Mujer 22

405 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 5 3 5 3 3 3 3 4 5 3 4 4 5 5 3 3 5 4 3 3 Mujer 26

406 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 3 4 4 4 4 5 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 5 Mujer 20

407 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 5 5 5 4 3 4 5 4 5 3 3 3 3 Mujer 29

408 3 3 3 3 3 3 4 4 5 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 Mujer 19

409 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 Mujer 20

410 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 Mujer 19

411 4 4 4 3 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 3 4 4 4 4 5 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 5 Mujer 30

412 3 3 3 3 3 3 4 4 5 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 Mujer 21

413 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 Mujer 21

414 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 Hombre 30

415 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 3 4 4 4 4 5 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 5 Hombre 19

416 3 3 4 3 3 3 4 4 5 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 Mujer 22

417 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 Hombre 21

418 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 Hombre 22

419 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 5 5 5 4 3 4 5 4 5 3 3 3 3 Mujer 43

420 3 3 3 3 3 3 4 4 5 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 Mujer 48

421 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 Mujer 32

422 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 Mujer 38

423 4 4 4 3 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 3 4 4 4 4 5 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 5 Hombre 20

424 3 3 3 3 3 3 4 4 5 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 Mujer 34

425 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 Hombre 42

426 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 Mujer 20

427 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 3 4 4 4 4 5 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 5 Mujer 50

428 3 3 4 3 3 3 4 4 5 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 Mujer 48

429 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 Hombre 32

430 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 Mujer 44

431 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 5 5 5 4 3 4 5 4 5 3 3 3 3 Mujer 35

432 3 3 3 3 3 3 4 4 5 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 Hombre 49

433 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 Mujer 28

434 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 Mujer 29

435 4 4 4 3 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 3 4 4 4 4 5 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 5 Mujer 18

436 3 3 3 3 3 3 4 4 5 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 Hombre 31

437 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 Mujer 31

438 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 Mujer 33

439 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 3 4 4 4 4 5 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 5 Mujer 43

440 3 3 4 3 3 3 4 4 5 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 Mujer 30

441 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 Mujer 19

442 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 Hombre 18

443 4 3 5 5 4 4 5 4 5 5 3 3 4 4 5 4 5 4 5 3 3 4 3 4 5 3 5 3 3 3 5 4 4 5 4 5 Hombre 48

444 3 3 4 3 5 4 3 3 5 4 5 4 4 3 5 5 5 4 5 4 5 3 5 5 3 3 3 5 3 4 3 5 4 4 5 3 Hombre 41

445 5 4 3 4 3 5 3 3 3 4 4 4 5 4 5 3 3 3 3 3 4 3 3 5 4 4 4 5 5 4 3 5 3 5 5 4 Hombre 29

446 4 3 3 5 3 3 5 5 4 4 4 5 4 3 4 5 4 4 4 4 3 3 4 5 5 5 4 3 4 3 3 5 3 4 5 4 Hombre 20

447 4 5 3 5 4 3 4 4 3 3 3 5 3 4 3 5 5 4 4 5 5 4 5 5 3 4 4 5 5 5 3 4 3 3 3 4 Hombre 25

448 3 4 3 4 3 3 5 4 3 5 3 3 5 4 5 3 4 3 3 3 4 3 3 5 3 3 4 3 3 3 4 4 3 4 4 5 Hombre 40

449 5 4 5 5 4 5 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 5 3 4 4 3 3 5 3 5 4 3 3 3 4 4 5 5 4 3 3 Mujer 24

450 3 4 3 5 5 5 3 4 3 3 5 4 3 3 3 5 5 3 3 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 5 5 3 4 4 5 3 Mujer 38
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Sexo Edad

451 5 4 4 3 5 5 3 4 4 5 4 3 4 3 3 4 5 4 4 4 4 3 4 3 5 3 5 5 4 3 5 4 4 4 5 3 Mujer 36

452 3 4 3 5 5 4 5 5 4 5 5 3 3 3 3 5 4 4 3 5 4 4 4 4 5 3 3 4 3 3 4 3 4 4 5 3 Mujer 23

453 4 3 3 4 3 5 3 5 5 4 3 4 4 3 4 5 5 5 4 4 5 5 3 5 3 5 3 3 5 5 4 5 4 5 5 4 Mujer 33

454 5 3 5 3 5 3 3 5 5 5 3 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 3 4 5 3 5 3 3 3 5 4 5 3 3 5 4 Mujer 47

455 5 5 4 5 3 3 3 4 4 5 5 5 4 5 3 3 3 5 3 4 3 4 3 5 5 5 4 4 3 4 3 5 5 5 4 3 Mujer 26

456 5 4 4 3 5 5 3 5 3 5 5 5 5 4 5 3 4 3 5 4 3 5 4 5 4 5 3 3 4 4 4 4 4 5 4 5 Hombre 42

457 3 4 3 3 3 5 4 3 5 5 3 5 4 4 5 3 3 3 5 3 4 3 4 3 5 5 4 5 5 5 3 4 4 4 5 4 Mujer 40

458 4 3 3 3 4 3 4 4 4 5 4 3 5 3 5 5 3 3 4 4 5 4 3 4 4 5 3 4 4 5 5 3 4 3 3 4 Hombre 47

459 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 5 4 3 5 5 4 3 5 5 5 4 4 5 4 3 3 4 4 3 5 Mujer 39

460 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 3 5 4 4 3 5 3 4 4 3 4 5 3 4 5 3 3 5 4 5 5 5 4 4 Mujer 26

461 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 5 3 5 3 3 3 3 4 5 3 4 4 5 5 3 3 5 4 3 3 Mujer 44

462 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 3 4 4 4 4 5 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 5 Mujer 30

463 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 5 5 5 4 3 4 5 4 5 3 3 3 3 Mujer 60

464 3 3 3 3 3 3 4 4 5 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 Hombre 47

465 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 Hombre 53

466 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 Hombre 48

467 4 4 4 3 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 3 4 4 4 4 5 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 5 Mujer 38

468 3 3 3 3 3 3 4 4 5 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 Hombre 40

469 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 Hombre 38

470 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 Mujer 47

471 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 3 4 4 4 4 5 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 5 Hombre 30

472 3 3 4 3 3 3 4 4 5 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 Mujer 50

473 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 Mujer 38

474 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 Hombre 58

475 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 5 5 5 4 3 4 5 4 5 3 3 3 3 Mujer 49

476 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 3 5 4 3 3 5 5 4 4 4 3 5 5 4 4 3 3 5 4 5 Mujer 32

477 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 4 3 4 5 4 4 3 3 4 5 3 3 4 4 4 5 4 4 3 3 3 3 4 Hombre 42

478 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 3 5 4 3 4 5 4 4 4 3 3 3 4 3 3 4 3 4 5 3 4 5 4 Hombre 59

479 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 4 4 5 3 3 3 3 4 4 3 3 3 4 5 4 5 4 4 3 4 5 5 5 Mujer 41

480 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 3 4 4 4 4 5 3 5 4 4 5 5 4 3 3 3 3 4 5 5 Mujer 33

481 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 4 5 3 4 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 4 5 3 5 4 5 5 Mujer 25

482 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 3 5 4 3 4 4 4 4 5 5 4 4 4 3 3 5 5 3 5 3 3 4 Mujer 49

483 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 3 3 5 4 5 4 4 3 4 3 4 3 3 5 4 3 5 3 5 4 5 3 Mujer 42

484 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 5 4 5 4 3 3 3 3 4 3 4 4 5 5 4 3 4 4 3 4 Mujer 28

485 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 4 4 5 3 3 3 4 5 3 4 4 3 5 4 3 4 4 5 3 Hombre 22

486 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 3 5 5 3 5 5 4 3 4 5 4 3 4 4 5 5 4 3 3 5 4 Mujer 18

487 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 4 3 5 4 4 4 5 3 3 4 5 4 5 3 3 4 3 5 4 4 Mujer 21

488 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 5 4 5 4 4 3 3 5 3 4 3 4 4 4 3 3 3 4 5 4 4 Hombre 25

489 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 3 4 5 5 3 3 5 4 4 3 5 3 5 4 3 4 3 3 3 4 Hombre 20

490 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 4 4 3 5 4 4 4 3 5 4 4 5 4 4 3 3 5 4 Mujer 27

491 3 2 3 2 2 3 5 4 5 1 5 4 4 1 2 1 3 4 3 2 1 3 2 3 1 1 5 3 5 4 3 1 4 5 4 3 Mujer 26

492 3 4 5 5 1 3 1 3 1 2 2 5 2 2 1 2 1 1 1 5 5 1 1 3 5 1 1 2 3 5 4 4 3 5 3 5 Hombre 18

493 1 3 4 5 3 4 5 1 1 2 2 2 1 5 2 3 2 1 1 2 4 3 5 2 5 2 2 3 3 2 3 1 4 4 2 4 Mujer 18

494 2 4 2 2 5 4 2 3 3 1 3 4 3 4 5 5 5 2 5 2 2 4 2 5 2 1 5 4 5 3 1 3 4 5 5 4 Mujer 25

495 5 3 5 3 5 3 4 5 5 3 5 3 3 3 5 3 3 4 5 4 5 3 3 3 3 3 5 3 4 3 5 5 4 5 5 3 Hombre 23

496 5 5 3 5 4 5 4 5 5 5 4 3 4 5 5 4 3 3 5 3 5 5 3 3 4 5 3 3 3 5 4 5 5 5 5 5 Hombre 24

497 5 4 4 3 4 4 3 5 3 4 5 5 4 4 5 3 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 3 5 3 5 5 3 3 4 4 4 Mujer 22

498 3 3 3 3 5 3 5 3 3 4 4 3 5 4 3 4 4 3 5 5 5 5 4 4 5 3 3 3 3 3 5 5 5 3 3 3 Mujer 26
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Anexo 13. Análisis factorial para las dimensiones 

 
Dimensión 1: Usabilidad percibida 
 
Paso 1. Revisión de estadísticos descriptivos 

Tabla 22.  

Análisis factorial confirmatorio - Dimensión 1: Usabilidad percibida. Paso 1. Revisión de 

estadísticos descriptivos 

Ítem Media 
Desviación 

típica 
N del 

análisis 

1.- La información que ofrece el sitio web de Saga Falabella es justo 
la que necesito para realizar compras. 4.2269 .69975 498 

2.- El sitio web de Saga Falabella satisface adecuadamente mis 
necesidades de información con relación a los productos que ofrece. 4.1908 .64518 498 

3.- La información del sitio web de Saga Falabella es eficaz en 
general. 

4.1827 .68083 498 

4.- El sitio web de Saga Falabella me permite interactuar con éste 
para recibir información específica para mí. 4.2048 .69071 498 

5.- El sitio web de Saga Falabella es interactivo y me ayuda a facilitar 
el proceso de compra. 4.1787 .70510 498 

6.- Puedo interactuar con el sitio web de Saga Falabella para obtener 
información adaptada a mis necesidades de compra y despacho. 4.4498 .71944 498 

7.- Siento que mis pagos realizados en el sitio web de Saga Falabella 
son seguros. 4.4920 .69559 498 

8.- Confío en que el sitio web de Saga Falabella mantendrá mi 
información personal a salvo. 4.4960 .66000 498 

9.- Confío en que los administradores del sitio web de Saga Falabella 
no harán un mal uso de mi información personal 4.5482 .73068 498 

10.- Hay poco tiempo de espera entre mis acciones y la respuesta 
del sitio web de Saga Falabella. 4.4137 .76491 498 

11.- El sitio web de Saga Falabella carga rápidamente. 4.3916 .75412 498 

12.- El sitio web de Saga Falabella no tarda en cargarse 4.3876 .74278 498 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

Según la Tabla 22, los promedios (o medias) calculadas para cada uno de los ítems 

que componen la dimensión de estudio son cercanos, no existe ningún valor atípico. 

Esta observación implica que el instrumento está bien diseñado, y que es posible 

realizar análisis más profundos. 

Paso 2. Revisión de coeficientes KMO y de Esfericidad de Bartlett 

Tabla 23.  

Análisis factorial confirmatorio - Dimensión 1: Usabilidad percibida. Paso 2. Revisión de 

coeficientes KMO y de Esfericidad de Bartlett 

Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. .774 

Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 1292.793 

gl 66 

Sig. .000 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 



126 

 

Según la Tabla 23, el coeficiente KMO es cercano a 1.00, a la vez, el coeficiente de 

significación asintótica bilateral calculada en la prueba de esfericidad de Bartlett fue 

menor a 0.05. Estas observaciones implican que el instrumento está bien diseñado, y 

que es posible realizar análisis más profundos. 

Paso 3. Revisión de coeficientes de correlación anti-imagen 

Tabla 24.  

Análisis factorial confirmatorio - Dimensión 1: Usabilidad percibida. Paso 3. Revisión de 

coeficientes de correlación anti-imagen 

 Ítem 
1 

Ítem 
2 

Ítem 
3 

Ítem 
4 

Ítem 
5 

Ítem 
6 

Ítem 
7 

Ítem 
8 

Ítem 
9 

Ítem 
10 

Ítem 
11 

Ítem 
12 

Correlación 
anti-

imagen 

1.- La información que ofrece el sitio 
web de Saga Falabella es justo la 

que necesito para realizar compras. 
.718 -.181 -.172 -.132 -.112 -.036 .169 -.250 .002 -.151 -.032 .124 

2.- El sitio web de Saga Falabella 
satisface adecuadamente mis 

necesidades de información con 
relación a los productos que ofrece. 

-.181 .772 -.084 -.313 -.187 -.060 -.036 .016 .024 .046 -.018 -.041 

3.- La información del sitio web de 
Saga Falabella es eficaz en general. 

-.172 -.084 .752 -.220 -.086 -.149 .046 .041 -.136 .089 .082 -.098 

4.- El sitio web de Saga Falabella me 
permite interactuar con éste para 
recibir información específica para 

mí. 

-.132 -.313 -.220 .700 -.045 -.061 -.163 .069 .138 -.033 .092 -.001 

5.- El sitio web de Saga Falabella es 
interactivo y me ayuda a facilitar el 

proceso de compra. 
-.112 -.187 -.086 -.045 .841 -.107 -.026 .015 -.057 -.010 -.136 .066 

6.- Puedo interactuar con el sitio web 
de Saga Falabella para obtener 

información adaptada a mis 
necesidades de compra y despacho. 

-.036 -.060 -.149 -.061 -.107 .882 -.170 -.073 -.024 -.111 -.048 -.084 

7.- Siento que mis pagos realizados 
en el sitio web de Saga Falabella son 

seguros. 
.169 -.036 .046 -.163 -.026 -.170 .747 -.242 -.260 -.124 -.037 .076 

8.- Confío en que el sitio web de 
Saga Falabella mantendrá mi 
información personal a salvo. 

-.250 .016 .041 .069 .015 -.073 -.242 .776 -.285 .045 -.100 -.141 

9.- Confío en que los administradores 
del sitio web de Saga Falabella no 

harán un mal uso de mi información 
personal 

.002 .024 -.136 .138 -.057 -.024 -.260 -.285 .790 -.131 -.075 -.001 

10.- Hay poco tiempo de espera entre 
mis acciones y la respuesta del sitio 

web de Saga Falabella. 
-.151 .046 .089 -.033 -.010 -.111 -.124 .045 -.131 .814 -.224 -.192 

11.- El sitio web de Saga Falabella 
carga rápidamente. 

-.032 -.018 .082 .092 -.136 -.048 -.037 -.100 -.075 -.224 .776 -.372 

12.- El sitio web de Saga Falabella no 
tarda en cargarse 

.124 -.041 -.098 -.001 .066 -.084 .076 -.141 -.001 -.192 -.372 .726 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

Según la Tabla 24, los coeficientes de correlación anti-imagen de cada uno de los 

ítems que componen la dimensión son cercanos a 1.00. Estas observaciones implican 

que el instrumento está bien diseñado, y que es posible realizar análisis más 

profundos. 
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Paso 4. Revisión de coeficientes de extracción en las comunalidades 

Tabla 25.  

Análisis factorial confirmatorio - Dimensión 1: Usabilidad percibida. Paso 4. Revisión de 

coeficientes de extracción en las comunalidades 

Ítem Inicial Extracción 

1.- La información que ofrece el sitio web de Saga Falabella es justo la que necesito para 
realizar compras. 

1.000 .230 

2.- El sitio web de Saga Falabella satisface adecuadamente mis necesidades de 
información con relación a los productos que ofrece. 

1.000 .190 

3.- La información del sitio web de Saga Falabella es eficaz en general. 1.000 .162 

4.- El sitio web de Saga Falabella me permite interactuar con éste para recibir información 
específica para mí. 

1.000 .112 

5.- El sitio web de Saga Falabella es interactivo y me ayuda a facilitar el proceso de 
compra. 

1.000 .236 

6.- Puedo interactuar con el sitio web de Saga Falabella para obtener información adaptada 
a mis necesidades de compra y despacho. 

1.000 .389 

7.- Siento que mis pagos realizados en el sitio web de Saga Falabella son seguros. 1.000 .329 

8.- Confío en que el sitio web de Saga Falabella mantendrá mi información personal a 
salvo. 

1.000 .397 

9.- Confío en que los administradores del sitio web de Saga Falabella no harán un mal uso 
de mi información personal 

1.000 .358 

10.- Hay poco tiempo de espera entre mis acciones y la respuesta del sitio web de Saga 
Falabella. 

1.000 .343 

11.- El sitio web de Saga Falabella carga rápidamente. 1.000 .348 

12.- El sitio web de Saga Falabella no tarda en cargarse 1.000 .262 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

Según la Tabla 25, los coeficientes de extracción en las comunalidades son 

positivos, y en conjunto pretenden explicar el 100% de la dimensión de estudio. Estas 

observaciones implican que el instrumento está bien diseñado, y que es posible 

realizar análisis más profundos. 

Paso 5. Revisión de componentes en la varianza total explicada 

Tabla 26.  

Análisis factorial confirmatorio - Dimensión 1: Usabilidad percibida. Paso 5. Revisión de 

componentes en la varianza total explicada 

Componente 

Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al cuadrado de la extracción 

Total % de la varianza % acumulado Total % de la varianza % acumulado 

1 3.356 27.964 27.964 3.356 27.964 27.964 

2 1.974 16.446 44.411    

3 1.071 8.922 53.332    

4 .867 7.228 60.560    

5 .808 6.735 67.295    

6 .758 6.313 73.608    

7 .692 5.768 79.376    
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8 .639 5.329 84.705    

9 .531 4.423 89.128    

10 .463 3.860 92.988    

11 .443 3.692 96.681    

12 .398 3.319 100.000       

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

Según la Tabla 26, la varianza total explicada tiene su mayor peso en un solo 

componente. Esta observación implica que el instrumento está bien diseñado, y que 

es posible realizar análisis más profundos. 

Paso 6. Revisión de matriz de componentes 

Tabla 27.  

Análisis factorial confirmatorio - Dimensión 1: Usabilidad percibida. Paso 6. Revisión de 

matriz de componentes 

Ítem 
Componente 

1 

1.- La información que ofrece el sitio web de Saga Falabella es justo la que necesito para 
realizar compras. 

.480 

2.- El sitio web de Saga Falabella satisface adecuadamente mis necesidades de información 
con relación a los productos que ofrece. 

.436 

3.- La información del sitio web de Saga Falabella es eficaz en general. .403 

4.- El sitio web de Saga Falabella me permite interactuar con éste para recibir información 
específica para mí. 

.335 

5.- El sitio web de Saga Falabella es interactivo y me ayuda a facilitar el proceso de compra. .486 

6.- Puedo interactuar con el sitio web de Saga Falabella para obtener información adaptada a 
mis necesidades de compra y despacho. 

.624 

7.- Siento que mis pagos realizados en el sitio web de Saga Falabella son seguros. .574 

8.- Confío en que el sitio web de Saga Falabella mantendrá mi información personal a salvo. .630 

9.- Confío en que los administradores del sitio web de Saga Falabella no harán un mal uso 
de mi información personal 

.598 

10.- Hay poco tiempo de espera entre mis acciones y la respuesta del sitio web de Saga 
Falabella. 

.586 

11.- El sitio web de Saga Falabella carga rápidamente. .590 

12.- El sitio web de Saga Falabella no tarda en cargarse .512 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

Según la Tabla 27, todos los ítems pertenecientes a la dimensión de estudio son 

agrupados en un único componente. Esta observación implica que el instrumento está 

bien diseñado, y permite a los investigadores emitir conclusiones finales. 

Paso 7. Decisión final 
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En vista de los análisis realizados, se decide aceptar los ítems provenientes del 

instrumento original en su totalidad, ya que todos ellos contribuyen a la dimensión de 

estudio. 

 

Dimensión 2: Facilidad de uso percibida 
 
Paso 1. Revisión de estadísticos descriptivos 

Tabla 28.  

Análisis factorial confirmatorio - Dimensión 2: Facilidad de uso percibida. Paso 1. Revisión 

de estadísticos descriptivos 

Ítem Media 
Desviación 

típica 
N del 

análisis 

13.- Es fácil navegar a través del sitio web de Saga Falabella. 4.1687 .78445 498 

14.- El texto del sitio web de Saga Falabella es fácil de leer. 4.2129 .77620 498 

15.- Los banners del sitio web de Saga Falabella son fáciles de 
entender. 

4.2048 .76796 498 

16.- Utilizar el sitio web de Saga Falabella me resulta fácil de 
aprender. 

4.2289 .81966 498 

17.- Me resultaría fácil adquirir destreza en el uso del sitio web de 
Saga Falabella, suficiente como para enseñar a otra persona. 

4.1627 .81216 498 

18.- El sitio web de Saga Falabella me resulta fácil de utilizar una vez 
que me familiarizo con él. 

4.1466 .80279 498 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

Según la Tabla 28, los promedios (o medias) calculadas para cada uno de los ítems 

que componen la dimensión de estudio son cercanos, no existe ningún valor atípico. 

Esta observación implica que el instrumento está bien diseñado, y que es posible 

realizar análisis más profundos. 

Paso 2. Revisión de coeficientes KMO y de Esfericidad de Bartlett 

Tabla 29.  

Análisis factorial confirmatorio - Dimensión 2: Facilidad de uso percibida. Paso 2. Revisión 

de coeficientes KMO y de Esfericidad de Bartlett 

Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. .719 

Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 270.325 

gl 15 

Sig. .000 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

Según la Tabla 29, el coeficiente KMO es cercano a 1.00, a la vez, el coeficiente de 

significación asintótica bilateral calculada en la prueba de esfericidad de Bartlett fue 
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menor a 0.05. Estas observaciones implican que el instrumento está bien diseñado, y 

que es posible realizar análisis más profundos. 

Paso 3. Revisión de coeficientes de correlación anti-imagen 

Tabla 30.  

Análisis factorial confirmatorio - Dimensión 2: Facilidad de uso percibida. Paso 3. Revisión 

de coeficientes de correlación anti-imagen 

  
Ítem 
13 

Ítem 
14 

Ítem 
15 

Ítem 
16 

Ítem 
17 

Ítem 
18 

Correlación 
anti-
imagen 

13.- Es fácil navegar a través del sitio web de Saga Falabella. 0.754 -0.08 -0.153 -0.003 -0.11 -0.061 

14.- El texto del sitio web de Saga Falabella es fácil de leer. -0.08 0.732 -0.2 -0.172 -0.033 -0.045 

15.- Los banners del sitio web de Saga Falabella son fáciles de entender. -0.153 -0.2 0.709 -0.12 0.005 -0.193 

16.- Utilizar el sitio web de Saga Falabella me resulta fácil de aprender. -0.003 -0.172 -0.12 0.737 -0.19 -0.128 

17.- Me resultaría fácil adquirir destreza en el uso del sitio web de Saga 
Falabella, suficiente como para enseñar a otra persona. 

-0.11 -0.033 0.005 -0.19 0.69 -0.251 

18.- El sitio web de Saga Falabella me resulta fácil de utilizar una vez que 
me familiarizo con él. 

-0.061 -0.045 -0.193 -0.128 -0.251 0.714 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

Según la Tabla 30, los coeficientes de correlación anti-imagen de cada uno de los 

ítems que componen la dimensión son cercanos a 1.00. Estas observaciones implican 

que el instrumento está bien diseñado, y que es posible realizar análisis más 

profundos. 

Paso 4. Revisión de coeficientes de extracción en las comunalidades 

Tabla 31.  

Análisis factorial confirmatorio - Dimensión 2: Facilidad de uso percibida. Paso 4. Revisión 

de coeficientes de extracción en las comunalidades 

Ítem Inicial Extracción 

13.- Es fácil navegar a través del sitio web de Saga Falabella. 1,000 ,216 
14.- El texto del sitio web de Saga Falabella es fácil de leer. 1,000 ,313 
15.- Los banners del sitio web de Saga Falabella son fáciles de entender. 1,000 ,392 
16.- Utilizar el sitio web de Saga Falabella me resulta fácil de aprender. 1,000 ,383 
17.- Me resultaría fácil adquirir destreza en el uso del sitio web de Saga Falabella, 
suficiente como para enseñar a otra persona. 1,000 ,344 

18.- El sitio web de Saga Falabella me resulta fácil de utilizar una vez que me familiarizo 
con él. 

1,000 ,422 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

Según la Tabla 31, los coeficientes de extracción en las comunalidades son 

positivos, y en conjunto pretenden explicar el 100% de la dimensión de estudio. Estas 

observaciones implican que el instrumento está bien diseñado, y que es posible 

realizar análisis más profundos. 

Paso 5. Revisión de componentes en la varianza total explicada 
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Tabla 32.  

Análisis factorial confirmatorio - Dimensión 2: Facilidad de uso percibida. Paso 5. Revisión 

de componentes en la varianza total explicada 

Componente 

Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al cuadrado de la extracción 

Total % de la varianza % acumulado Total % de la varianza % acumulado 

1 2.070 34.506 34.506 2.070 34.506 34.506 

2 .962 16.036 50.542    

3 .902 15.034 65.576    

4 .769 12.814 78.390    

5 .686 11.437 89.826    

6 .610 10.174 100.000    

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

Según la Tabla 32, la varianza total explicada tiene su mayor peso en un solo 

componente. Esta observación implica que el instrumento está bien diseñado, y que 

es posible realizar análisis más profundos. 

Paso 6. Revisión de matriz de componentes 

Tabla 33.  

Análisis factorial confirmatorio - Dimensión 2: Facilidad de uso percibida. Paso 6. Revisión 

de matriz de componentes 

Ítem 
Componente 

1 

13.- Es fácil navegar a través del sitio web de Saga Falabella. .465 
14.- El texto del sitio web de Saga Falabella es fácil de leer. .559 
15.- Los banners del sitio web de Saga Falabella son fáciles de entender. .626 
16.- Utilizar el sitio web de Saga Falabella me resulta fácil de aprender. .619 
17.- Me resultaría fácil adquirir destreza en el uso del sitio web de Saga Falabella, suficiente 
como para enseñar a otra persona. 

.586 

18.- El sitio web de Saga Falabella me resulta fácil de utilizar una vez que me familiarizo con 
él. .650 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

Según la Tabla 33, todos los ítems pertenecientes a la dimensión de estudio son 

agrupados en un único componente. Esta observación implica que el instrumento está 

bien diseñado, y permite a los investigadores emitir conclusiones finales. 

Paso 7. Decisión final 
En vista de los análisis realizados, se decide aceptar los ítems provenientes del 

instrumento original en su totalidad, ya que todos ellos contribuyen a la dimensión de 

estudio. 
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Dimensión 3: Entretenimiento percibido 
 
Paso 1. Revisión de estadísticos descriptivos 

Tabla 34.  

Análisis factorial confirmatorio - Dimensión 3: Entretenimiento percibido. Paso 1. Revisión 

de estadísticos descriptivos 

Ítem Media 
Desviación 

típica 
N del 

análisis 

19.- El sitio web de Saga Falabella es agradable visualmente. 4.3253 .79902 498 

20.- La organización del sitio web de Saga Falabella es agradable 
visualmente. 

4.2932 .76017 498 

21.- La selección de colores e imágenes del sitio web de Saga 
Falabella es visualmente atractiva. 

4.2851 .76059 498 

22.- Considero que el sitio web de Saga Falabella es innovador. 4.1727 .77583 498 

23.- El diseño de la página web de Saga Falabella es innovador. 4.1627 .82201 498 

24.- La página web de Saga Falabella es creativa. 4.2149 .74791 498 

25.- Me siento feliz cuando utilizo el sitio web de Saga Falabella. 4.2369 .76917 498 

26.- Siento alegría al navegar por la página web de Saga Falabella y 
ver sus novedades. 

4.1807 .81699 498 

27.- Me siento sociable cuando utilizo el sitio web de Saga Falabella 
y realizo comentarios de mis compras. 

4.1827 .76961 498 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

Según la Tabla 34, los promedios (o medias) calculadas para cada uno de los ítems 

que componen la dimensión de estudio son cercanos, no existe ningún valor atípico. 

Esta observación implica que el instrumento está bien diseñado, y que es posible 

realizar análisis más profundos. 

Paso 2. Revisión de coeficientes KMO y de Esfericidad de Bartlett 

Tabla 35.  

Análisis factorial confirmatorio - Dimensión 3: Entretenimiento percibido. Paso 2. Revisión 

de coeficientes KMO y de Esfericidad de Bartlett 

Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. .800 

Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 646.422 

gl 36 

Sig. .000 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

Según la Tabla 35, el coeficiente KMO es cercano a 1.00, a la vez, el coeficiente de 

significación asintótica bilateral calculada en la prueba de esfericidad de Bartlett fue 

menor a 0.05. Estas observaciones implican que el instrumento está bien diseñado, y 

que es posible realizar análisis más profundos. 
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Paso 3. Revisión de coeficientes de correlación anti-imagen 

Tabla 36.  

Análisis factorial confirmatorio - Dimensión 3: Entretenimiento percibido. Paso 3. Revisión 

de coeficientes de correlación anti-imagen 

 Ítem 
19 

Ítem 
20 

Ítem 
21 

Ítem 
22 

Ítem 
23 

Ítem 
24 

Ítem 
25 

Ítem 
26 

Ítem 
27 

Correlación 
anti-
imagen 

19.- El sitio web de Saga Falabella 
es agradable visualmente. 

.788 -.202 -.059 -.146 -.085 .019 .037 -.073 -.229 

20.- La organización del sitio web 
de Saga Falabella es agradable 
visualmente. 

-.202 .756 -.339 .001 -.040 -.071 -.169 -.060 -.007 

21.- La selección de colores e 
imágenes del sitio web de Saga 
Falabella es visualmente atractiva. 

-.059 -.339 .775 -.127 -.056 -.019 -.050 -.100 .058 

22.- Considero que el sitio web de 
Saga Falabella es innovador. 

-.146 .001 -.127 .821 -.169 -.128 .011 -.196 -.073 

23.- El diseño de la página web de 
Saga Falabella es innovador. 

-.085 -.040 -.056 -.169 .852 -.021 -.090 -.137 -.112 

24.- La página web de Saga 
Falabella es creativa. 

.019 -.071 -.019 -.128 -.021 .829 -.069 -.182 -.102 

25.- Me siento feliz cuando utilizo el 
sitio web de Saga Falabella. 

.037 -.169 -.050 .011 -.090 -.069 .811 -.158 -.007 

26.- Siento alegría al navegar por la 
página web de Saga Falabella y ver 
sus novedades. 

-.073 -.060 -.100 -.196 -.137 -.182 -.158 .825 -.007 

27.- Me siento sociable cuando 
utilizo el sitio web de Saga 
Falabella y realizo comentarios de 
mis compras. 

-.229 -.007 .058 -.073 -.112 -.102 -.007 -.007 .750 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

Según la Tabla 36, los coeficientes de correlación anti-imagen de cada uno de los 

ítems que componen la dimensión son cercanos a 1.00. Estas observaciones implican 

que el instrumento está bien diseñado, y que es posible realizar análisis más 

profundos. 

Paso 4. Revisión de coeficientes de extracción en las comunalidades 

Tabla 37.  

Análisis factorial confirmatorio - Dimensión 3: Entretenimiento percibido. Paso 4. Revisión 

de coeficientes de extracción en las comunalidades 

Ítem Inicial Extracción 

19.- El sitio web de Saga Falabella es agradable visualmente. 1.000 .334 
20.- La organización del sitio web de Saga Falabella es agradable visualmente. 1.000 .395 
21.- La selección de colores e imágenes del sitio web de Saga Falabella es visualmente 
atractiva. 

1.000 .350 

22.- Considero que el sitio web de Saga Falabella es innovador. 1.000 .397 
23.- El diseño de la página web de Saga Falabella es innovador. 1.000 .330 
24.- La página web de Saga Falabella es creativa. 1.000 .248 
25.- Me siento feliz cuando utilizo el sitio web de Saga Falabella. 1.000 .213 
26.- Siento alegría al navegar por la página web de Saga Falabella y ver sus novedades. 1.000 .432 
27.- Me siento sociable cuando utilizo el sitio web de Saga Falabella y realizo comentarios 
de mis compras. 

1.000 .165 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 
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Según la Tabla 37, los coeficientes de extracción en las comunalidades son 

positivos, y en conjunto pretenden explicar el 100% de la dimensión de estudio. Estas 

observaciones implican que el instrumento está bien diseñado, y que es posible 

realizar análisis más profundos. 

Paso 5. Revisión de componentes en la varianza total explicada 

Tabla 38.  

Análisis factorial confirmatorio - Dimensión 3: Entretenimiento percibido. Paso 5. Revisión 

de componentes en la varianza total explicada 

Componente 

Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al cuadrado de la extracción 

Total % de la varianza % acumulado Total % de la varianza % acumulado 

1 2.864 31.821 31.821 2.864 31.821 31.821 

2 1.106 12.287 44.108    

3 .969 10.770 54.878    

4 .840 9.332 64.210    

5 .816 9.068 73.278    

6 .671 7.461 80.739    

7 .626 6.953 87.691    

8 .596 6.628 94.319    

9 .511 5.681 100.000    

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

Según la Tabla 38, la varianza total explicada tiene su mayor peso en un solo 

componente. Esta observación implica que el instrumento está bien diseñado, y que 

es posible realizar análisis más profundos. 

Paso 6. Revisión de matriz de componentes 

Tabla 39.  

Análisis factorial confirmatorio - Dimensión 3: Entretenimiento percibido. Paso 6. Revisión 

de matriz de componentes 

Ítem 
Componente 

1 

19.- El sitio web de Saga Falabella es agradable visualmente. .578 
20.- La organización del sitio web de Saga Falabella es agradable visualmente. .628 
21.- La selección de colores e imágenes del sitio web de Saga Falabella es visualmente 
atractiva. 

.592 

22.- Considero que el sitio web de Saga Falabella es innovador. .630 
23.- El diseño de la página web de Saga Falabella es innovador. .574 
24.- La página web de Saga Falabella es creativa. .498 
25.- Me siento feliz cuando utilizo el sitio web de Saga Falabella. .461 
26.- Siento alegría al navegar por la página web de Saga Falabella y ver sus novedades. .658 

27.- Me siento sociable cuando utilizo el sitio web de Saga Falabella y realizo comentarios de 
mis compras. 

.407 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 
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Según la Tabla 39, todos los ítems pertenecientes a la dimensión de estudio son 

agrupados en un único componente. Esta observación implica que el instrumento está 

bien diseñado, y permite a los investigadores emitir conclusiones finales. 

Paso 7. Decisión final 
En vista de los análisis realizados, se decide aceptar los ítems provenientes del 

instrumento original en su totalidad, ya que todos ellos contribuyen a la dimensión de 

estudio. 

 

Dimensión 4: Relación complementaria percibida 
 
Paso 1. Revisión de estadísticos descriptivos 

Tabla 40.  

Análisis factorial confirmatorio - Dimensión 4: Relación complementaria percibida. Paso 1. 

Revisión de estadísticos descriptivos 

Ítem Media 
Desviación 

típica 
N del 

análisis 

28.- El sitio web de Saga Falabella proyecta una imagen coherente 
con la imagen de la empresa. 

4.1687 .78445 498 

29.- El sitio web de Saga Falabella se ajusta a la imagen que tengo 
de la empresa. 

4.2570 .76269 498 

30.- La imagen del sitio web de Saga Falabella coincide con la de la 
empresa. 

4.2570 .75739 498 

31.- El sitio web de Saga Falabella permite realizar transacciones en 
línea sin dificultades. 

4.1727 .76538 498 

32.- Todas mis consultas con relación a productos de Saga Falabella 
pueden ser realizadas a través del sitio web de Saga Falabella. 

4.2751 .77863 498 

33.- La mayoría de los procesos comerciales pueden realizarse a 
través del sitio web de Saga Falabella. 

4.2570 .73309 498 

34.- Es más fácil utilizar el sitio web de Saga Falabella para buscar 
productos que ir a la tienda. 

4.2651 .71067 498 

35.- La información disponible en el sitio web de Saga Falabella es 
tan precisa, que no hay necesidad de llamar por teléfono a un 
vendedor. 

4.2269 .75774 498 

36.- El sitio web de Saga Falabella es más fácil de utilizar para 
realizar pagos que ir a la tienda. 

4.2209 .73117 498 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

Según la Tabla 40, los promedios (o medias) calculadas para cada uno de los ítems 

que componen la dimensión de estudio son cercanos, no existe ningún valor atípico. 

Esta observación implica que el instrumento está bien diseñado, y que es posible 

realizar análisis más profundos. 

Paso 2. Revisión de coeficientes KMO y de Esfericidad de Bartlett 
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Tabla 41.  

Análisis factorial confirmatorio - Dimensión 4: Relación complementaria percibida. Paso 2. 

Revisión de coeficientes KMO y de Esfericidad de Bartlett 

Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. .746 

Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 450.451 

gl 36 

Sig. .000 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

Según la Tabla 41, el coeficiente KMO es cercano a 1.00, a la vez, el coeficiente de 

significación asintótica bilateral calculada en la prueba de esfericidad de Bartlett fue 

menor a 0.05. Estas observaciones implican que el instrumento está bien diseñado, y 

que es posible realizar análisis más profundos. 

Paso 3. Revisión de coeficientes de correlación anti-imagen 

Tabla 42.  

Análisis factorial confirmatorio - Dimensión 4: Relación complementaria percibida. Paso 3. 

Revisión de coeficientes de correlación anti-imagen 

 Ítem 
28 

Ítem 
29 

Ítem 
30 

Ítem 
31 

Ítem 
32 

Ítem 
33 

Ítem 
34 

Ítem 
35 

Ítem 
36 

Correlación 
anti-
imagen 

28.- El sitio web de Saga Falabella proyecta 
una imagen coherente con la imagen de la 
empresa. 

.740 -.313 -.045 -.067 -.049 -.098 -.104 -.076 -.004 

29.- El sitio web de Saga Falabella se ajusta a 
la imagen que tengo de la empresa. 

-.313 .687 -.230 -.004 .014 -.055 -.010 -.040 .023 

30.- La imagen del sitio web de Saga 
Falabella coincide con la de la empresa. 

-.045 -.230 .747 -.203 -.154 -.078 -.081 .013 .034 

31.- El sitio web de Saga Falabella permite 
realizar transacciones en línea sin dificultades. 

-.067 -.004 -.203 .759 -.177 -.193 -.031 -.047 -.018 

32.- Todas mis consultas con relación a 
productos de Saga Falabella pueden ser 
realizadas a través del sitio web de Saga 
Falabella. 

-.049 .014 -.154 -.177 .763 -.060 .026 -.068 -.051 

33.- La mayoría de los procesos comerciales 
pueden realizarse a través del sitio web de 
Saga Falabella. 

-.098 -.055 -.078 -.193 -.060 .801 -.145 -.042 -.061 

34.- Es más fácil utilizar el sitio web de Saga 
Falabella para buscar productos que ir a la 
tienda. 

-.104 -.010 -.081 -.031 .026 -.145 .744 -.191 -.135 

35.- La información disponible en el sitio web 
de Saga Falabella es tan precisa, que no hay 
necesidad de llamar por teléfono a un 
vendedor. 

-.076 -.040 .013 -.047 -.068 -.042 -.191 .758 -.110 

36.- El sitio web de Saga Falabella es más 
fácil de utilizar para realizar pagos que ir a la 
tienda. 

-.004 .023 .034 -.018 -.051 -.061 -.135 -.110 .705 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

Según la Tabla 42, los coeficientes de correlación anti-imagen de cada uno de los 

ítems que componen la dimensión son cercanos a 1.00. Estas observaciones implican 

que el instrumento está bien diseñado, y que es posible realizar análisis más 

profundos. 

Paso 4. Revisión de coeficientes de extracción en las comunalidades 
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Tabla 43.  

Análisis factorial confirmatorio - Dimensión 4: Relación complementaria percibida. Paso 4. 

Revisión de coeficientes de extracción en las comunalidades 

Ítem Inicial Extracción 

28.- El sitio web de Saga Falabella proyecta una imagen coherente con la imagen de la 
empresa. 

1.000 .350 

29.- El sitio web de Saga Falabella se ajusta a la imagen que tengo de la empresa. 1.000 .297 
30.- La imagen del sitio web de Saga Falabella coincide con la de la empresa. 1.000 .365 
31.- El sitio web de Saga Falabella permite realizar transacciones en línea sin dificultades. 1.000 .349 
32.- Todas mis consultas con relación a productos de Saga Falabella pueden ser realizadas 
a través del sitio web de Saga Falabella. 

1.000 .215 

33.- La mayoría de los procesos comerciales pueden realizarse a través del sitio web de 
Saga Falabella. 

1.000 .344 

34.- Es más fácil utilizar el sitio web de Saga Falabella para buscar productos que ir a la 
tienda. 

1.000 .254 

35.- La información disponible en el sitio web de Saga Falabella es tan precisa, que no hay 
necesidad de llamar por teléfono a un vendedor. 

1.000 .189 

36.- El sitio web de Saga Falabella es más fácil de utilizar para realizar pagos que ir a la 
tienda. 

1.000 .070 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

Según la Tabla 43, los coeficientes de extracción en las comunalidades son 

positivos, y en conjunto pretenden explicar el 100% de la dimensión de estudio. Estas 

observaciones implican que el instrumento está bien diseñado, y que es posible 

realizar análisis más profundos. 

Paso 5. Revisión de componentes en la varianza total explicada 

Tabla 44.  

Análisis factorial confirmatorio - Dimensión 4: Relación complementaria percibida. Paso 5. 

Revisión de componentes en la varianza total explicada 

Componente 

Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al cuadrado de la extracción 

Total % de la varianza % acumulado Total % de la varianza % acumulado 

1 2.434 27.039 27.039 2.434 27.039 27.039 

2 1.195 13.278 40.317    

3 1.055 11.720 52.038    

4 .840 9.339 61.376    

5 .825 9.163 70.539    

6 .744 8.265 78.804    

7 .698 7.760 86.564    

8 .653 7.258 93.823    

9 .556 6.177 100.000    

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

Según la Tabla 44, la varianza total explicada tiene su mayor peso en un solo 

componente. Esta observación implica que el instrumento está bien diseñado, y que 

es posible realizar análisis más profundos. 
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Paso 6. Revisión de matriz de componentes 

Tabla 45.  

Análisis factorial confirmatorio - Dimensión 4: Relación complementaria percibida. Paso 6. 

Revisión de matriz de componentes 

Ítem 
Componente 

1 

28.- El sitio web de Saga Falabella proyecta una imagen coherente con la imagen de la 
empresa. 

.592 

29.- El sitio web de Saga Falabella se ajusta a la imagen que tengo de la empresa. .545 
30.- La imagen del sitio web de Saga Falabella coincide con la de la empresa. .605 
31.- El sitio web de Saga Falabella permite realizar transacciones en línea sin dificultades. .591 
32.- Todas mis consultas con relación a productos de Saga Falabella pueden ser realizadas 
a través del sitio web de Saga Falabella. 

.464 

33.- La mayoría de los procesos comerciales pueden realizarse a través del sitio web de 
Saga Falabella. 

.587 

34.- Es más fácil utilizar el sitio web de Saga Falabella para buscar productos que ir a la 
tienda. 

.504 

35.- La información disponible en el sitio web de Saga Falabella es tan precisa, que no hay 
necesidad de llamar por teléfono a un vendedor. 

.435 

36.- El sitio web de Saga Falabella es más fácil de utilizar para realizar pagos que ir a la 
tienda. 

.264 

Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS Statistics versión 27. 

Según la Tabla 45, todos los ítems pertenecientes a la dimensión de estudio son 

agrupados en un único componente. Esta observación implica que el instrumento está 

bien diseñado, y permite a los investigadores emitir conclusiones finales. 

Paso 7. Decisión final 
En vista de los análisis realizados, se decide aceptar los ítems provenientes del 

instrumento original en su totalidad, ya que todos ellos contribuyen a la dimensión de 

estudio. 
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Anexo 14. Resultados de pruebas de ajuste del modelo 

 

Tabla 46.  

Valor mínimo de la discrepancia (CMIN) 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 78 2225.228 588 0 3.784 

Saturated model 666 0 0   
Independence model 36 4621.064 630 0 7.335 
Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS AMOS versión 27. 

Tabla 47.  

Residuo medio cuadrático (RMSR) 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model 0.047 0.779 0.749 0.688 

Saturated model 0 1   

Independence model 0.098 0.478 0.448 0.452 
Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS AMOS versión 27. 

Tabla 48.  

Índice de bondad de ajuste (GFI) 

Model 
NFI RFI IFI TLI 

CFI 
Delta1 rho1 Delta2 rho2 

Default model 0.518 0.484 0.594 0.56 0.59 

Saturated model 1  1  1 

Independence model 0 0 0 0 0 
Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS AMOS versión 27. 

Tabla 49.  

Comparaciones de referencia y Medidas ajustadas por parsimonia 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model 0.933 0.484 0.55 

Saturated model 0 0 0 

Independence model 1 0 0 
Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS AMOS versión 27. 

Tabla 50.  

Parámetro de no centralidad (NCP) 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 1637.228 1496.377 1785.602 

Saturated model 0 0 0 

Independence model 3991.064 3778.768 4210.685 
Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS AMOS versión 27. 
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Tabla 51.  

Valor mínimo F de la discrepancia F (FMIN) 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model 4.477 3.294 3.011 3.593 

Saturated model 0 0 0 0 

Independence model 9.298 8.03 7.603 8.472 
Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS AMOS versión 27. 

Tabla 52.  

Error medio cuadrático de aproximación (RMSEA) 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model 0.075 0.072 0.078 0 

Independence model 0.113 0.11 0.116 0 
Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS AMOS versión 27. 

Tabla 53.  

Criterio de información de Akaike (AIC) 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 2381.228 2393.776 2709.655 2787.655 

Saturated model 1332 1439.139 4136.26 4802.26 

Independence model 4693.064 4698.855 4844.646 4880.646 
Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS AMOS versión 27. 

Tabla 54.  

Excepto para un factor de escala constante (ECVI) 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 4.791 4.508 5.09 4.816 

Saturated model 2.68 2.68 2.68 2.896 

Independence model 9.443 9.016 9.885 9.454 
Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS AMOS versión 27. 

Tabla 55.  

"N crítico" de Hoelter 

Model 
HOELTER HOELTER 

0.05 0.01 

Default model 145 150 

Independence model 75 77 
Nota. Elaborado por los autores con el software estadístico IBM SPSS AMOS versión 27. 

 
 
 
 


