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Presentacion

El presente trabajo lleva como titulo “Percepcion del Servicio De Ventas On-Line en la
pagina web de Saga Falabella en la ciudad de Trujillo 2018 esta enfocado al estudio del
servicio de ventas que realiza la tienda para sus clientes digitales en una plataforma virtual,
cabe resaltar que si bien la tecnologia esta presente en las nuevas generaciones aln existe
gran parte de ciudadanos que se estdn acoplando a las nuevas formas y este sector es
justamente quien toma las decision final, es por ello que el estudio realizado se enfoca en la
experiencia de usuarios que experimentaron una compra en este canal de ventas y cual es su
percepcion del servicio de ventas y de cada una de sus dimensiones que se ha propuesto. En
la investigacién se muestra un recorrido por el contexto que engloba toda la problemética
con la finalidad de conocer como los clientes van adaptandose a los cambios de tendencias
en los ultimos afios, ademas de conocer las conclusiones de estudios previos en donde se
muestra claramente que la implementacion de tiendas digitales es ahora una realidad, asi
mismo se disefia toda la parte metodoldgica desde el tipo de investigacion, definiendo
nuestra muestra, creando para la recoleccion de datos el instrumento correspondiente,
adecuado y supervisado por especialistas en el tema planteado, pasando por la etapa de
confiabilidad, de esta manera se da viabilidad a la recoleccion de la informacion, enfocando
los resultados obtenidos concerniente al anélisis que fueron sometidos los clientes de la
plataforma digital, se recab6 informacién y se realizé de manera ordenada el analisis.

Luego del anélisis de los puntos nos ayudaran a corroborar nuestros objetivos planteados por
consiguiente generara un contexto de discusion y contrastacion con la finalidad de que el

estudio sea de apoyo para investigaciones posteriores.

Vi
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Resumen

Las nuevas tecnologias estdn enfocadas en facilitarle los procesos al consumidor, ahorrarle
tiempo, espacio, dinero y esfuerzo. Por consiguiente, el servicio de ventas en el mundo
digital es muy importante para conocer a detalle que es lo que busca cada cliente, debido a
esto se realizé el estudio de los clientes de la pagina web de Saga Falabella y saber cual es
el nivel de percepcidn con respecto a los servicios de venta. Para realizar esta investigacion
se ahondo en la informacion y obtuvimos 4 aspectos basicos tales como: Variedad de
Productos, Tipos de despacho, Medios de pago y Eventos y promociones, estos items nos
ayudaran a obtener respuestas concernientes al nivel de percepcion de cada cliente que

experimento una compra digital.

Palabras claves: Ventas, Servicio, Comercio Electronico



Abstract

New technologies are focused on facilitating consumer processes, saving time, space, money
and effort. Therefore, the sales service in the digital world is very important to know in detail
what each client is looking for, due to this, the study of the clients of the web page of Saga
Falabella was made and to know what is the level of perception with respect to sales services.
To carry out this research, we delved into the information and obtained 4 basic aspects such
as: Variety of Products, Types of dispatch, Means of payment and Events and promotions,
these items will help us obtain answers concerning the level of perception of each client that

experiences a digital purchase.

Keywords: Sales, Service, Electronic Commerce



1.1.

I. Introduccion

Realidad Problematica:

En la actualidad el hombre esta rodeado por el uso de la tecnologia, creando y
desarrollando una tendencia a la globalizacién que permite el uso de los medios
como: sitios web, correo electronico y transacciones virtuales y pasando a segundo
plano el lugar o tiempo donde estén en ese momento. Esto supone un cambio
considerable en el uso de la tecnologia para los negocios, lo que seria un factor
clave emplear un modelo nuevo de cultura empresarial que implica operaciones y

transacciones que mejoren los servicios de los clientes.

Tomas et al (2016) refiere que el servicio de ventas online busca obtener nuevos
clientes y negocios, aprovechando los sistemas virtuales en internet, utilizados por
el &mbito empresarial como un medio de globalizacion de ventas. Actualmente se
ha desarrollado una fuerte e intensa competencia entre las diferentes empresas,
por lo cual el comercio retail es mas competitivo y donde el consumidor o usuario,
es como en todo negocio lo mas importante considerando que ahora cuenta con
mayor alcance de informacién, por consiguiente tiene exigencias mayores y
perspectivas superiores, dependemos del cliente para que se impongan ciertas
condiciones en el ejercicio comercial, las cuales se deben tratar de cumplir por

parte de las organizaciones.

José Manuel Fernandez, Coordinador de la Mesa de Comercio de Madrid, afirma
que la compra por internet ha ido derribando barreras progresivamente. Primero
fueron los vuelos, hoteles, entradas de ocio, seguido por ropa, calzado, menaje del
hogar. Los alimentos frescos son la proxima frontera, aunque las ventas online de
alimentos perecederos son aln muy escasas, sin embargo, ningun sector queda a

salvo de la adaptacion al comercio electrénico.

Azafiedo, (2018), en su conferencia afirma que el Peru esta preparado para seguir
la tendencia de compra y contrasta con la encuesta realizada por Ipsos Peru, las
compras por internet son una tendencia mundial que no exime al Peru, estimando

que el e-commerce creceria un 16% en 2018.



En el Peru tener un negocio online es algo novedoso, teniendo una inversion no
muy grande en comparacion con una tienda fisica. El internet en el Per(, es una
herramienta eficaz para contactar clientes, en tan solo segundos se puede tener
acceso al mundo del comercio digital; ademas dentro de los servicios de ventas
online se pueden agilizar las transacciones financieras con los clientes ofreciendo
sistemas y métodos de pago a través de la navegacion en la web; con la finalidad
de que las empresas logren reducir costos fijos, gastos de inventarios y aumentar
la liquides en ventas, por lo tanto se conserva la iniciativa de implementar un

nuevo modelo en servicio de ventas on-line.

Algo muy importante de mencionar son los hébitos de consumo lo menciona
Howard (2006) donde refiere que si bien los jovenes son quienes pasan mayor
tiempo inmersos en la red, solamente lo hacen para indagar sobre precios de
productos que desean adquirir, no obstante, no tiene el poder de decision de
compra, por consiguiente, se deberia enfocar la publicidad personalizada mediante
correos electronicos dirigidos hacia las personas encargadas de tomar la decision
de compra.

Segln el articulo publicado en el diario Gestion (2017): “"Casi 2 millones de
peruanos realizan sus compras online desde su celular”. Asegura que el 58% de
los clientes online adquieren moda, calzado y ropa, y un 47% buscan electronica,
celulares y accesorios. ElI boom tecnolégico estd cambiando la manera en que se
busca, recibe y procesa abundante cantidad de informacion digital, siendo un 42%
de la poblacidn total del Perd la que utiliza el servicio de internet y la opcion mas
utilizado son los celulares, la mdsica y los videos son uno de los primeros
productos encargados de comercializase de manera digital Reynolds (2013), por
consiguiente, las empresas estan constantemente enfocando sus fuerzas de ventas

a la tendencia ya instalada en el consumidor peruano.

Flores (2018), afirma que las ventas online de zapatillas, televisores y Smartphone
ha repuntado en lo que va del afio, sin embargo, el crecimiento que se estima para
Pert es de 30,2%, record nunca antes alcanzado por nuestro pais. Otros productos
que han logrado un crecimiento inesperado son las cajas chinas, cuyas ventas

aumentaron 2,5 veces mas frente al 2017.



En el Peru las empresas que utilizan el e- commerce digital se encuentran dentro
de un mercado globalizado, teniendo una ventaja competitiva y caracteristicas de
innovacion en tecnologias, sistema de calidad y productos modernos. De tal
manera brindar un valor agregado a sus clientes. Scotti (2012) afirma que una de
las ventajas es la rapidez, no solo para una compra minorista, ademas para

compras corporativas.

Gobmez (2017) considera que para crear estrategias de desarrollo para una empresa
es necesario plantear ante todo concordancia y definir la relacion del producto

fisico y como se quiere llevar hacia el mundo virtual.

En la ciudad de Trujillo el servicio de ventas online es una herramienta en
desarrollo, por lo cual las empresas locales todavia no se atreven a pasar de lo
tradicional a lo digital. Ademas, es muy poco habitual en la localidad de Trujillo
encontrar gente que adquieran productos mediante las paginas web, esto se debe

a la desinformacion que existe sobre los servicios de ventas online.

Segun el Diario Gestion es su articulo ™ Uso de Internet en Trujillo es Mayor que
en lima". Afirma que las empresas no estarian orientando sus mensajes a publicos
por ciudad. Ademas, los cibernautas son menos fans de marcas que los de lima,
sugiriendo elaborar campafas de internet para cada ciudad, sabiendo que los
jévenes estan pensando en ocio y entretenimiento; pero los mas adultos buscan

informacidn relacionada a sus responsabilidades.

Las empresas retail estan siguiendo una ruta de evolucion en las ventas de la mano
con la tecnologia, donde los servicios de ventas online es una herramienta
potencial para buscar y captar mas clientes que utilizan la tecnologia para adquirir
sus productos o servicios. Por lo tanto, debemos desarrollar un sistema de ventas
online que puedan persuadir al cliente con plataformas virtuales actualizadas,
productos de calidad e innovacion, informacién correcta y facilidad de compra.
En el campo de la tecnologia ain existe desconfianza en algunas personas al
realizar las compras on-line; es por ello que debe existir un servicio online de
excelencia y a la vez tener una experiencia de compra inolvidable, de tal manera
generar en los clientes la fidelidad a través de una herramienta tecnoldgica que

pueda ser facil y segura.



En Trujillo la tienda on line de Saga Falabella del Mall Aventura Plaza Trujillo
esta enfocado a la venta de productos nacionales e importados teniendo en una
sola ventana digital las diferentes areas que podemos observar en tienda fisica. La
tienda on line promociona su tarjeta CMR (Banco Falabella) con la finalidad de

acceder a mejores descuentos en eventos o promociones exclusivas de la tienda.

Se observara la percepcién de los clientes frente a los servicios de ventas online
que brinda la pagina web de saga Falabella en la ciudad de Trujillo, es por ello
que se analizara las opiniones de los clientes al utilizar la pagina web de saga

Falabella.

La empresa Saga Falabella estd ubicada en la ciudad de Trujillo-Perd.
Organizacién que llego al Peru en el afio 1955 con el nombre de Sears Roebucks
del Peru S. A, abriendo una de las primeras tiendas por departamento de lima, en
el distrito de San Isidro. Este local fue una tendencia al ser una de las primeras en
vender con un novedoso sistema al crédito, asi como una infraestructura de primer
nivel y modernidad con grandes estacionamientos. Al comenzar el afio 1984,
decide terminar sus actividades comerciales en el peru y es vendida a una empresa
colombiana ” Sociedad Andina de los Grandes Almacenes S.A (SAGA).

Iniciando el afio 2001 se abrid la primera tienda en la ciudad de Trujillo™ Saga
Falabella Express”, siendo un total éxito inclusive superando a las empresas de
Lima, pasaron los afios y siguié expandiéndose en las diferentes provincias.
Actualmente tiene mas de 15 tiendas repartidas por rodo el peru entre lima y
provincias, ademas de brindar trabajo a las personas de los alrededores donde se

instala una tienda.

Luego de haber profundizado en el contexto y realidad probleméatica se

formularon las siguientes preguntas de investigacion:

¢Cual es la percepcion del servicio de ventas on-line que brinda saga Falabella

Trujillo con respecto a la variedad de productos?

¢Cual es la percepcion servicio de ventas on-line que brinda saga Falabella

Trujillo en relacion al tipo de despacho?



¢Cudl es la percepcion del servicio de ventas on-line que brinda saga Falabella

Trujillo con respecto a los medios de pago?

¢ Cudl es la percepcidn del servicio de ventas on- line que brinda saga Falabella

Trujillo con respecto a los eventos y promociones?



1.2 Trabajos Previos:
Nacional:

Balarezo (2012), en su tesis ~ Desarrollo de un sistema de informacién de
pedidos para ventas usando dispositivos mdviles’, para optar el titulo de
Ingeniero Informatico de la Universidad Catdlica del Perd, se puede decir la
siguiente conclusidn que la creacion de una plataforma virtual esta ayudando a
las empresas comercializadoras a realizar gestiones o transacciones de una
forma mas rapida, confiable y tener la posibilidad de los reportes de ventas
realizadas en la web. También desarrollan una novedosa idea planteada como
negocio y hacer mas efectiva la labor de fuerzas de ventas; desarrollando
herramientas comercializadoras de productos electrénicos teniendo acceso en
cualquier momento y ofrecer una alternativa atil y a un bajo costo para el

usuario del sistema.

Garcia et al (2008), en su programa de maestria “Marketing Experiencial:
importancia de lograr el contacto y relacionamiento con el cliente”, para optar
el grado académico de master en administracion de empresas de la Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas del Perd, se puede mencionar que el desarrollo
del sector retails en el Perd se ha desarrollado por la aparicion de los centro
comerciales , utilizando el marketing tradicional y el no tradicional (correo
electronico, plataforma virtual y ventas online) ; lo mas importante para las
empresas retail es poder tener un factor de emociones y sentimientos que
evocan al consumidor una experiencia de compra Unica. Las organizaciones
deben realizar lo posible para que los clientes adquieran una experiencia de
compra positiva con buenas experiencias de manera fisica o virtual, lo que cual
se traduce el incremento de fidelidad y el nivel de ingreso de ventas de manera
tradicional o no tradicional (online). EI marketing experimental dentro de una
plataforma virtual tiene una ventaja competitiva sostenible, lo cual mantiene al
usuario conectado las 24 horas del dia; de tal manera crear en la mente del
consumidor que puede diferenciar productos diferenciados, incremento del
valor de la marca, recordacion e influye en la decision de compra en corto

plazo.



Pezo (2012) en su tesis " Disefio e implementacion de un sistema informatico
para mejorar el proceso de ventas para la tienda AYABACA de la ciudad de
Tarapoto 2012", para optar el grado de técnico profesional en computacion e
informéatica del Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Privado
Amazébnico , llegando a la siguiente conclusion que el disefiar un sistema de
ventas online a través de una plataforma de hardware y software facilita la
administracion y costos de los componentes o productos que se desea
desarrollar en el sistema de manera mas organizada. Llegando a un mayor
ndmero de personas e informando sobre los contenidos que se necesitan
visualizar y los beneficios sin tener dificultad en su manejo para el cliente, esta
plataforma virtual debe estar en constante revision y actualizacion lo cual
resulta de gran aporte y beneficioso para el usuario y asegurar el éxito del

sistema.

Falcon (2015) en su tesis “Comercio electronico en el Pert: Retails” en su
estudio concluy6 que la gran oportunidad para los retails peruanos es que el
crecimiento del comercio electrénico se acelere, asi mismo asegura que
debemos considerar que es una plataforma adyacente a la actividad principal
de cualquier empresa, los consumidores aceptan cada vez mas el medio; y
considera que el crecimiento debera ser en gran escala y como hemos visto: el
comercio electrénico en el Per( ya no es mas el futuro, se ha convertido en el
presente. Brindando asi un punto de contacto que las personas utilizan para
tener informacion y comparar con la competencia; creando una experiencia de

compra inolvidable.
Internacional:

Ramirez et al (2012) con el titulo "Estudio de Factibilidad Comercializadora
on-line en Colombia“, en su estudio para optar el titulo de administracién de
negocios Internacionales de la Universidad del Rosario, Colombia, se puede
llegar a decir que el departamento de ventas aun no experimento el ejercicio
comercial en una plataforma web, en Colombia es un mercado que no es comdn
por consiguiente no ha sido explotado, en lo cual es una gran oportunidad de
negocio. Las empresas tendran que brindar un servicio con un nivel de calidad

optimo en su experiencia de compra, ya que existe variables que se toma en



cuenta al momento de comprar tales como: pagos, seguridad, productos
transporte y soporte. Las ventas on-line estan dirigidas a un consumidor joven
familiarizado con plataformas electronicas y con la web en general; segun la
investigacion existen productos que estan dispuestos a comprar por internet son
tecnologia (47%), ropa (22%), peliculas (9%). Accesorios (9%), articulos de
belleza (5%) y libros (4%).Sin embargo existe un mercado adulto por explotar
ya que no estan familiarizado con el uso de una plataforma virtual, por lo cual
el tiempo de entrega es primordial y se fluctian en 3 — 4 dias para entregar

productos nacionales e internacionales en 14 dias.

Del Barrio (2011) con su tesis “Eficiencia de la Promocion de Ventas on-line”
en su tesis Doctoral — Grupo de Investigacion “ADEMAR?” de la universidad
de Granada-Espafia, se llega a la conclusion que las promociones de ventas on-
line es una herramienta eficaz para alcanzar objetivos y es susceptible a la
imagen y fidelidad de la marca; es capaz de incitar al consumidor a realizar un
comportamiento concreto a corto plazo. La venta on-line lleva al consumidor
a tomar decisiones répidas y a crear conciencia de valor, facilitandole la
decision en el cada vez que se desea comprar. Las Promociones en la venta on-
line permite al consumidor ahorrar tiempo en la brusquedad, seleccion y
evaluacion de alternativas de producto. Ademas, le permite al usuario estar
conectado en cualquier momento del dia o de la noche, desde cualquier lugar.
Sabiendo que el internauta es un comprador compulsivo que presenta actitudes
positivas hacia la publicidad y el marketing, por lo tanto, la web debe ser una
herramienta de comunicacion atil para promocionar la marca, facilitar las
diferentes formas de encontrar alternativas y la toma de decisiones a la hora de

comprar.

Bigne et al (2005) en su investigacion titulada “Antecedentes de la decision de
compra en los entornos virtuales. Propuesta de un modelo descriptivo en la
compra interactiva’, de la Universidad de Valencia — Espafia. Se logré
encontrar que las oportunidades que ofrece la compra del comercio electrénico
resulta cada vez mas relevante, la tecnologia permite al individuo realizar
cualquier comprar sin importar el tipo de productos o ya sea un servicio sin
importar la hora y sin necesidad de dirigirse a la tienda fisica. EI consumidor
digital tiene un perfil caracteristico aprovechando esto las empresas deciden



colocar un nuevo canal para satisfacer la necesidad de los consumidores,
predecir la demanda y establecer estrategias virtuales en el negocio. Se
identificé cuatro perfiles digitales diferentes de compradores virtuales en
funcién de los motivos que generan impulso a realizar una compra electrénica
(online); estos motivos pueden ser: comodidad, amplitud de informacion y
surtido, posesion inmediata de los productos y servicios, y necesidad de
interaccion social. Disponer de una gran variedad en los plazos de entrega y

facilidades en las transacciones electrénicas.

Rivera et al (2015) en su proyecto de investigacion “Preferencia de las personas
hacia las compras por Internet”, licenciado en Administracion y Gestion de
empresas de la Universidad Politécnica de San Luis, Potosi — México. Se
concluye con las siguientes afirmaciones que las ventas por internet se
mantienen en constante crecimiento en México, lo cual se valoran diferentes
aspectos tales como: Asesoramiento, buscar y generar ideas, comparar precios,
caracteristicas y valoraciones de otros consumidores, el cliente puede llegas
hasta pedir la opinion de su entorno cercano y no tan cercano en las redes
sociales. Las empresas 0 negocios atienden gran parte de sus clientes en linea,
y asi de tal manera pueden reducir sus costos de produccion, y solo se pagara
el almacén de productos; en los clientes se da la facilidad de poder pagar los
servicios, de una manera efectiva, desde la comodidad de su casa. Las personas
pueden ahorrar largas filas en las sucursales para poder efectuar pagos y

articulos que adquieren con sus tarjetas de crédito o debito.



1.3 Teorias Relacionada al tema:

1.3.1 Ventas
1311

Definicion de ventas

Segun Vega (2005) venta significa realizar una accion de traspaso
a una persona una propiedad a cambio de un precio monetario
establecido, es decir, es el intercambio de dinero por bienes que se
realiza todos los dias desde que se compra cosas en una bodega
hasta la adquisicion de propiedades se habla también del objetivo
que en este caso es vender el producto que tiene o produce la
empresa con la finalidad de agotar el stock para darle paso a nuevas
creaciones 0 productos que permitan que el comercio en
determinado rubro aumente sus ganancias.

Para la AMA (2017) el proceso de venta significa conocer las
necesidades del cliente para poder satisfacerlas a través de
productos o servicios con la finalidad de beneficiarse tanto el
cliente como el vendedor. Al conocer el tipo de necesidad que
requiere cada cliente es mas probable que se realice una venta
exitosa siempre y cuando se realicen las preguntas de sondeo para
cubrir de manera mas eficaz las necesidades y resolver inquietudes
a través de preguntas constantes.

En el diccionario de Marketing de Pujol (2005) se encuentra que la
venta también es vista como un contrato en donde la persona que
ofrece el servicio esta en la obligacion de transmitir una cosa o bien
a cambio de una determinada cantidad de dinero, ademé&s es un
proceso interpersonal en donde el vendedor influye en la decisién
de compra. Lépez (2015) refiere que para mejorar los resultados
apuntados en la formacion debe plantearse siguiendo un esquema
preciso y claro, en el que se hayan tenido en cuenta los objetivos
organizativos que se persiguen y los medios de que se dispone para

asegurar la mejora en el rendimiento en ventas
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3.11.2

Teorias del proceso de ventas

Aptiva soluciones (2008) propone 3 teorias con respecto a las fases

y finalidad del proceso de venta:

3.1.1.2.1 Teoria formulista

31122

Esta teoria esta constituida en 4 etapas:

Atencion, que es donde el vendedor tiene la obligacion
de acaparar la atencion del consumidor durante el primer
contacto si fuese un medio digital el creador de la pagina
web debera realizar un disefio Unico e innovador que
ofrezca a los posibles clientes todas las caracteristicas
visuales de los productos plasmando también los
atributos, caracteristicas especiales y beneficios con los

que cuenta con la finalidad de captar a la persona.

Interés, suele desarrollarse con la fase anterior, aqui el
vendedor o desarrollador web fundamentar los motivos
para adquirir el producto se utiliza aqui las preguntas de
sondeo y los denominados filtros en el entorno digital
que permitan tener una perspectiva mas amplia y
holistica para conseguir la satisfaccion total de la

necesidad comercial del cliente.

Deseo, aqui se debe convencer al cliente de que el
producto que va a adquirir serd capaz de satisfacer todas
sus necesidades probablemente el cliente muestre dudas
respecto al producto y para eliminar la incertidumbre es

importante abordar todos los puntos del producto

Y finalmente la Accion, es el resultado de las fases
anteriores donde el cliente ya cierra el trato y adquiere el
producto.

Teoria estimulo - respuesta

Se puede destacar su similitud con la teoria anterior, aqui
la persona encargada de vender es quien dirige y hace un

control eficaz de la situaciéon debe tener iniciativa, esta
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3.1.1.23

teoria se basa en que cuando enviamos determinado
estimulo la respuesta que se reciba serd de igual
magnitud.

La finalidad es encontrar estimulos especificos que
permitan un acercamiento eficaz con todos los clientes,
es decir, que todos los clientes responderan igual debido
a que sus necesidades son iguales.

En realidad, esta teoria todas las personas son
generalizadas sin tener en cuentas la individualidad de
los consumidores pues el Gnico objetivo es vender lo que
produce la empresa.

Teoria de la necesidad — satisfaccion

En esta teoria el agente primordial es el cliente, pues el
objetivo es conocer y predecirlas necesidades tanto
actuales como futuras para ser satisfechas de una forma
Optima.

Aqui la venta es en dos direcciones, tanto vendedor
como comprador con la finalidad de llegar a la
satisfaccion de la necesidad a través de los beneficios del
producto. La importancia es que se busca conseguir
relaciones duraderas del cliente con la marca para que
ambos salgan beneficiados, ademas establece una lista

de formas de actuar:

- La basqueda y posterior analisis de lo que necesita el
cliente: Se usan preguntas para descubrirlas y de este
modo sea mas sencillo para el vendedor brindar

alternativas adecuadas.

- Analizar la manera en la que se cubren las necesidades:
El vendedor debe indagar sobre cémo estan siendo
cubiertas esas necesidades para determinar si son viables
0 no y si la respuesta fuese positiva, ver la forma en

optimizar al producto.

12



-Brindar un producto que realmente cubra las
necesidades: Gracias a las fases anteriores sera sencillo
ofrecer una terna de productos y ofertas para que el
cliente logré la satisfaccion total.

-Accion o induccion a la compra: En este punto se
influencia a la persona en la adquisiciéon del producto
evitando que se sientan coaccionados o presionados a
hacerlo.

-Control de satisfaccién: EI monitoreo de los
sentimientos y pensamientos que obtuvo el cliente

durante todo el procedimiento de la compra.

3.1.1.3 Tipos de ventas

Thompson (2010) explica algunos tipos de ventas:

3.1131

3.1.13.2

Venta directa: Es aquella donde el vendedor trabaja
directamente con las personas, y pone en practica tanto su
conocimiento como sus habilidades sociales con la
finalidad de concretar ventas.

Ongallo (2007) indica ademéas que la tecnologia ha
eclipsado la venta directa, por consiguiente cada vez se
utiliza los medios digitales, refiere también que a pesar del
desarrollo siempre es necesario el corazén de un vendedor
entusiasta.

Venta a distancia: No hay un contacto entre vendedor y
comprador, en este tipo se encuentran:

Automatica, se trata de maquinas expendedoras que solo
cobran y despachan el producto.

Catalogo, donde los clientes reciben una descripcion
detallada de un sin nimero de productos y para realizar un
pedido deberan llenar un formulario establecido pero el
tiempo de entrega a veces es de 2 a mas dias dependiendo
de la distancia del punto de distribucion.

13



Suscripcion, usado comuUnmente por las editoriales o

libros y el pago se realiza periédicamente.

3.1.1.3.3 Venta multinivel: Se trata de una cadena donde un
distribuidor le vende a una persona quien posteriormente
realizar& lo mismo y la secuencia se repite
consecutivamente a menudo se entregan incentivos por

convencer a personas para que se unan a la red de ventas.

3.1.1.3.4 Venta personal: relacion personal vendedor - cliente y
existen dos formas: dentro de un establecimiento donde
estan las tradicionales tiendas, autoservicios, etc.; y las
fuera del establecimiento como a domicilio, en reuniones,
ambulantes.

3.1.1.3.5 Venta por comercio: es la mas comun porque posee un
margen de ventas elevado al por menor aqui esta inmersos
la venta tradicional y la venta en régimen de libre servicio
en donde el comprador elige el producto del
establecimiento y o paga en una caja a la salida lo que
comunmente se ve en los supermercados y tiendas por
departamento.

3.1.1.3.6 Televenta: Presentacién de un producto o servicio a
través de television con la finalidad de captar mas clientes
ademas se facilita un numero telefénico para efectuar el
pedido.

3.1.1.3.7 Venta por internet: Aqui se utiliza una computadora para
tener acceso a los datos, realizar consultas y operaciones

basicas.

3.1.2 Servicio de Ventas
Aquino (2014) afirma lo siguiente "Expresa que el servicio de ventas al
cliente permite conocer mas cerca en los gustos y preferencias de los
consumidores teniendo relacion directa, utilizando instrumentos como

paginas web entre otras. Se tiene que definir el concepto de mercado
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dirigido para saber qué instrumentos se deben utilizar y asi la empresa

Ilegue a sus ventas esperadas. ~ (p. 90)

Diez (2001) menciona que, en numerosos casos, el conjunto de las
operaciones comerciales, compras, pago, entrega, Servicio postventa—
puede ser realizado bajo forma electrénica. De esta manera puede
modificar asi totalmente la manera de conducir una actividad econémica.
No solamente se puede vender y comprar sobre una pagina web sino que
se pueden realizar las actividades de inventario, logistica y andlisis del
comportamiento de los consumidores de manera mucho mas eficaz por la

integracion de una aplicacion web.

Esto debe ser aprovechado a cabalidad por las empresas, el servicio de
ventas tiene que ser la mejor ventana para la extraccion de datos
considerables para mejorar los resultados, se debe tratar de personalizar
con cada cliente para que se logre una data indicando cuales son los gustos
y preferencias de cada cliente, por consiguiente, se tendran ventas mas

efectivas y reduciendo costos.
A continuacion, se mencionan algunas caracteristicas y son:

- Las actividades correlacionadas y opciones que ofrece un vendedor
o tienda con la finalidad de que el consumidor obtenga lo requerido
en el momento y tiempo que él desea, ademas de realizar un
seguimiento post venta.

- Priorizar no solamente la entrega del producto, ademés de ellos
establecer una comunicacion con el cliente para obtener la mayor

informacion posible de su experiencia

3.2.1.1 Venta directa o domicilio
La venta personal es una herramienta poderosa debido a que

permite persuadir al cliente, aclarar dudas y concretar o cerrar

la venta del producto o servicio.

3.2.1.2. Venta Online
La venta online o tienda virtual consiste en exponer todos los

productos o servicios de una empresa con tiendas fisica en una
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pagina web, los pagos se realizan a través de tarjeta de crédito
0 débito, se realiza una serie de pasos para la confirmacion de
un pedido especifico, informacion como direccion, datos
personales, numeros de teléfono para ejecutar a entrega de la

mercancia en el lugar pautado por el cliente.

Esto concierne a las nuevas maneras de realizar comercio, este
canal se esta estableciendo en mas comercios cada dia, la
adaptacion puede ser lenta o rapida dependiendo del sector y a

quienes estan dirigidos.
3.- Venta al detalle

La venta minorista, conocida como venta al detalle, consisten
en la venta de servicios y productos a los consumidores finales
para su uso personal. Las tiendas por departamento estan
incluidas en este sector, venden a gran cantidad con un rango
de ganancia regular, es por ello que una de la principal tienda

en acoplarse a un mercado virtual son las grandes cadenas.

3.1.3. Ventas Virtuales
Conde (2007) afirma que cualquier forma de ejercicio comercial que se
realice entre un proveedor de servicios o bienes a cambio de un pago que
se realizara de forma electrdnica en lugar del tradicional contacto fisico, es
esto lo denomina una venta virtual, se realiza a través de un servidor que
puede ser una pagina web o correo electrénico y se comercializa cualquier

tipo de producto sin importar las caracteristicas o tamafio.

Las actividades definidas en una tienda virtual estan relacionadas a la
visualizacion, recoleccién, cobranza y despacho; estos dos Gltimos se han
convertido en un retardante para la aceptacion de los consumidores, las
compafiias que ejercen esta actividad buscan la manera de reducir los

tiempos de entrega y seguridad para sus clientes.

3.1.4. Desarrollo actual de las ventas Virtuales
Thomas et al (2016) refiere que el desarrollo de la tecnologia sirve para

lograr una comunicacion rapida y eficiente entre un comprador y un
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vendedor logrando de esta manera una interaccion inmediata que ademas
sirve para la recoleccion de datos sumamente importantes para tomar
decisiones y plantear estrategias, todo el proceso de venta al consumidor se
puede automatizar gracias al internet detallando las caracteristicas de los
productos ademas de ello tratando de reducir el tiempo de entrega o
despacho en los pedidos, la automatizacion también es vélida para las
transacciones con el fin de reducir costos y aprovecharlas en areas de
desarrollo. El objetivo es vender y captar informacion relevante de los
usuarios que participan en este canal. Esto puede parecer obvio, pero hay
negocios donde la venta recurrente es casi nula, y por tanto debemos
olvidarnos de cualquier distraccion, y otros donde tener a los usuarios
registrados nos da un mayor potencial de ventas recurrentes y, por tanto,
podemos permitirnos perder algunas ventas a cambio de tener mas
informacion de los usuarios y poderles enviar correos para obtener esa

recurrencia.

La distribucién del producto o servicio puede ser mejorada, esto se da
gracias al hecho de utilizar la Web haciendo que las empresas y los clientes
puedan interactuar directamente, eliminando, por lo tanto, a los
intermediarios y haciendo que las entregas sean de manera inmediata. Esto
en términos de tiempo representa un gran ahorro. Reduccion de costos en la
transaccion, se eliminan los formularios para pedidos, cotizaciones y otros
y esto incide en muchos procedimientos, que en algunos casos desaparecen.
En este contexto, los costos de la operacion de compra venta bajan
notablemente por no tener que procesar toda la informacion de los

formularios y evita, ademas, la duplicidad de pedidos.

3.1.5 Pagos con Tarjeta de créedito
Galan (2015) indica que los sistemas de pago constituyen la infraestructura
bésica para que los mercados puedan operar eficientemente, por lo que su
adecuado funcionamiento depende de los procedimientos y reglas
establecidas por las autoridades para que los usuarios puedan liquidar la
adquisicion de bienes, servicios y activos de manera sencilla. De esta

manera, el sistema de pagos es definido como el conjunto de instrumentos
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y procedimientos para que las transferencias de dinero puedan circular

eficientemente.

El pago con este medio refiere dos alternativas; débito y crédito. Ambas
opciones dirigidas claramente al consumidor, al comercio y a una entidad

bancaria que es el soporte para realizar una transaccion, Santoma (2014).

Para el comercio electronico y el servicio de ventas es un punto favorable
para el desarrollo, asi como también genera desconfianza por parte del
consumidor que no esta acostumbrado siendo esto una de las principales

barreras para el crecimiento del sector.

Para llevar a cabo un pago seguro y confiable utilizando tarjetas, se deben
tener en cuenta una serie de propiedades como la Validez de la tarjeta en
ella se debe corroborar que la tarjeta presentada es un medio de pago valido
y asegurarse que el usuario que emite los datos para efectuar la transaccion
sea el propietario, por lo cual se implementa una serie de preguntas
asociadas a los datos retenidos por la entidad bancaria, es importante que
los detalles de la transaccion sean de exclusivo uso personal, de esta

manera se evitara fraudes evitando asi virus informéticos, Pecoy (2011).

3.1.6 Mecanismos de promocion y ofertas
Uno de los factores mas importantes que atraen a los clientes de una tienda
Online e influyen en la decision de compra es el precio el precio de los
productos debe estar siempre bien visible. Pero alrededor de una captacion
de clientes por el precio tenemos varias estrategias comerciales que pasan
por la aplicacion de promociones o descuentos especiales sobre los

productos.

Las promociones y las ofertas deben comunicarse de una forma clara,
resaltando el precio de la oferta y mostrando junto a €l, el precio no rebajado.
La Tienda Online debe disponer de un modulo de descuentos y promociones
que permitan definir de forma puntual descuentos personalizados por
categorias de producto, tipos de cliente, etc. tanto a nivel de porcentaje como

cantidad fija a aplicar sobre el precio de venta del producto.
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3.2 Formulacién de Problema.

3.3

El servicio de ventas on-line en la actualidad es una herramienta potencial donde

las empresas estan invirtiendo tiempo y dinero, para obtener clientes potenciales

en las cuales le guste tener acceso a una tienda virtual las 24 horas del dia y puedan

adquirir sus productos o servicios de su gusto y preferencia.

¢ Cudl es el nivel de percepcion del servicio de ventas online que ofrece la tienda
Saga Falabella del Mall Aventura Plaza Trujillo, 2018?

Justificacion Del Estudio:

3.3.1

3.3.2

3.3.3

Conveniencia

La investigacion se realizard con el objetivo de que la empresa saga
Falabella del mall aventura plaza Trujillo 2018, pueda evaluar el nivel
servicio de venta online que brinda la tienda. De tal manera estos datos
puedan tomarse en cuenta para seguir mejorando en el servicio y post

venta.

Tedrica

Con esta investigacion se pretende estudiar la percepcion del servicio de
ventas on-line en la pagina web de saga Falabella, que servira para poder
descubrir la familiarizacion de los usuarios con el nuevo canal de ventas
que se esta realizando en el sector retail. Ademas, analizar si la pagina on
line de la tienda esta cumpliendo con un servicio adecuado, teniendo en
cuenta la informacion de los productos que se visualizan en la web,
descripciones correctas, facilidades de pago y tipos de despachos para los

productos mas solicitados por los clientes potenciales.

Implicacion Préctica

Como se sabe en la actualidad la tecnologia esta siendo utilizada en las
ventas por las empresas retail, lamada Omnicanalidad. La investigacion
permitira averiguar si la tienda brinda un buen servicio de venta on-line,
asi poder brindar solucion a los servicios de compra online y tener como

resultado una experiencia digital excelente.
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3.34

3.35

Relevancia Social

Con este nuevo modelo de canal de ventas se incentiva a las empresas retail
a evangelizar y persuadir al consumidor o clientes en las ventas on-line,
asi mismo brindar diversas estrategias de marketing utilizando las redes
sociales e instrumentos tecnoldgicos para conectar con el publico y de

esa manera guiarlos al mundo virtual.

Utilidad Metodoldgica

En este contexto la investigacion servira para realizar aportes futuros a
investigaciones sobre el nivel de servicio de ventas online, debido a que la
tecnologia no es muy cercana a los clientes es por ello que debemos
familiarizar y darles confianza a los usuarios que las ventas on-line son

algo fécil, barato y seguro.

3.4  Hipdtesis

La hipotesis se encuentra implicita en los objetivos

3.5 Objetivos:

3.5.1 Objetivo General:

Analizar el nivel del servicio de las ventas on-line de la pagina virtual de
Saga Falabella del Mall Aventura Plaza Trujillo, 2018.

3.5.2 Objetivos Especificos:

0, ldentificar el nivel del servicio de ventas on-line con respecto a la
variedad de productos y visibilidad de la tienda Saga Falabella del
Mall Aventura Plaza Trujillo, 2018

0, Identificar el nivel del servicio ventas on-line con respecto a los tipos
de despacho de la tienda Saga Falabella del Mall Aventura Plaza
Trujillo, 2018

05 Identificar el nivel del servicio de ventas on-line con respecto a los
medios de pago de la tienda Saga Falabella del Mall Aventura Plaza
Trujillo, 2018
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0, Identificar el nivel del servicio de ventas on- line con respecto a los
eventos on line de la tienda Saga Falabella del Mall Aventura Plaza
Trujillo, 2018
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1. Método

2.1.Disefio de Investigacion

No experimental:

Hernandez (2014), afirma que son investigaciones que se elaboran sin el manejo
deliberado de las diferentes variables y donde solamente se estudiara los sucesos

en su ambiente o espacio natural para analizarlos de manera objetiva (p.152).

Transversal

Pineda, Alvarado y Hernandez. (1994), menciona que una investigacion se define
como transversal cuando se realiza el estudio en momento especifico, haciendo

un corte en el tiempo. (p.81).

2.1.1. Tipo de Investigacion

Descriptiva

Hernandez (2014), aduce que tiene como finalidad analizar los modelos
ademas de los niveles de una variable en especifico o de varias en una
poblacion. EI método se realiza ubicando en una o méas variables a un
grupo de personas, situaciones, comunidades, y con la finalidad de

proporcionar su descripcién (p.155).

ML ) ©1

Donde:
M1: Servicio de Ventas Online de la tienda Saga Falabella Trujillo

O1: Consumidores de la tienda Saga Falabella Trujillo
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2.2. Variables, operacionalizacion

Tabla 2.2 Matriz de operacionalizacion de la Variable Servicio de Ventas

Variable Definicion conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicador Escala de Medicion
Variedad de _
’ Variedad de productos
De acuerdo a Thomas et Para el andlisis de esta Productos
al (2016) y Barroeta et al variable se recolectara : .
o _ 3 Tipos de Retiro en tienda
el servicio de ventas de  informacion y datos de los
SERVICIOS DE  define en las dimensiones  usuarios que utilizan la despacho Envi6 a domicilio Ordinal
rdina
VENTAS de Variedad de web de saga Falabella,

Productos, Tipos de donde existe: productos,

Medios de pago

despacho, Medios de tipos de despacho, medios

pago y eventos on line.  de pago, y eventos on line.

Tarjetas débito y credito

Pago contra entrega

Eventos On

Line

Promociones y

descuentos

Nota: La definicion conceptual fueron extraidos del libro Vtas 4.
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2.3. Método de Muestreo

2.3.1.Poblacion
Son todos los usuarios que utilizan la pagina web de saga Falabella
Trujillo; la cantidad usualmente es de 200 usuarios mensuales que realizan
compras, segun los reportes obtenidos de la base de datos de los asistentes

click and collect.

2.3.2.Criterios
Inclusion: Los clientes son consumidores de la tienda por departamento
Saga Falabella del Mall Aventura Plaza en su pagina web, con un nivel

socioeconémico A, BY C.

Exclusion: Visitantes y Consumidores de las tiendas que se encuentran
alrededor, personal de seguridad, vendedores de las tiendas y personal de

limpieza.

2.3.3.Muestra
Carrasco (2016), menciona que la muestra es una porcién simbdlica, donde
su particularidad esencial es la plena objetividad, de esta manera los
productos obtenidos y rescatados en la muestra puedan englobar a todos
los componentes que constituyen dicha poblacion™ (p. 237), ahora bien, la
vital importancia de una muestra bien definida radica en que a partir de
ella, se puedan hacer deducciones sobre las propiedades de toda la
poblacién, para lo cual se pueda obtener y detallar valoraciones validas

para la investigacion.
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Para determinar la muestra, se utilizara la férmula de poblacion conocida.

n_

2
Z°2Npqg _ 132

- @ (N—-1)+(7° pq)

Donde:

n: Tamafio de muestra

Z:1.96

p: Proporcién éxito

g: Probabilidad fracaso

e: 0.05

2.3.3.1.

2.3.3.2.

Muestra Probabilistica

Sanchez y Reyes (2017), resalta que “"EIl muestreo siempre
es probabilistico al momento que se puede calcular con
anticipacion la fiabilidad de conseguir cada una de las
muestras a partir un universo o poblacion” (p.157).

Muestreo Aleatorio Simple

Carrasco, S. (2016). Define que " En esta clase de muestra
cada elemento de la poblacién mantiene una probabilidad
independiente e igual de ser elegido como parte de la
muestra. Si el muestreo es aleatorio, la poblacion y la
muestra deberian tener las caracteristicas muy parecidas”
(p.241).
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2.3.4. Unidad de Analisis
Un consumidor de la tienda on line de la tienda por departamento
Saga Falabella del Mall Aventura Plaza Trujillo a quien se le

aplicara el cuestionario.
2.4.Rigor cientifico

2.4.1. Técnicas de Recoleccion de Datos
Sanchez y Reyes (2017), refiere que ™ Las técnicas se convirtieron en los
medios por donde se recolecta la informacion requerida para analizar un
fendmeno o una realidad planteada, relacionandose con los objetivos

planteados de la investigacion. (p.163).

En esta investigacion se ha decidido utilizar dos instrumentos para la

recoleccion de datos:
Técnica de la encuesta y el instrumento sera el cuestionario.

Con este instrumento se evaluara 4 Dimensiones sobre el Servicio de
Ventas, Como primer punto se explicard brevemente la utilidad del
cuestionario con la finalidad de que los participantes sientan libertad al
momento de contestar. Ademas, se solicitara que la persona responda con
sinceridad las interrogantes que se ha planteado, mencionando el tipo de
escala de Liker en su rango de 1 — 5, donde 1 es menor frecuencia o
desacuerdo y 5 es mayor frecuencia y totalmente de acuerdo. El
instrumento se constituyd en 12 items, bajo el estudio de las dimensiones

en las cuales esta basada la investigacion,
Técnica del analisis y el instrumento sera guia de observacion.

Con este instrumento servira de apoyo para obtener datos reales de clientes
gue ya experimentaron una compra digital, ademas de la recoleccion de
datos digitales desdoblado en las 5 dimensiones ya mencionada con

indicadores digitales y extraidos de manera virtual.
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2.4.2.Validez del Instrumento
Carrasco (2016), menciona que ~ La veracidad, precision, objetividad y
autenticidad son atributos de los instrumentos de investigacion la cual son

usados para la funcién medible de las variables de estudio. (p.336)

Para definir la validez del contenido del cuestionario, se tomarad las
observaciones y correcciones de las preguntas, evaluados y recomendados

por el juicio de los expertos.
Docentes:
Mg. Jenny Alva Morales
Mg. Gustavo Ugarriza Gross
Mg. Antonio Rodriguez Abraham

2.4.3.Confiabilidad del Instrumento
Con la finalidad de obtener la confiabilidad se aplicd una muestra piloto
de 30 personas consumidores de la tienda por departamento Ripley, del
Mall aventura Plaza Trujillo, donde se calcul6 el coeficiente de alfa de
Cronbach del instrumento ya que la encuesta fue elaborada en una escala

basada en tipo Likert con cinco alternativas de respuesta.

Se obtuvo un alfa de Cronbach de 0.814 para el instrumento de
Comportamiento digital de los consumidores de las tiendas por
departamento, lo que indica que la encuesta presenta un nivel de

confiabilidad respetable (ver anexo N 03).
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Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos  Valido 31 100,0
Excluido®* |0 0

Total 31 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [N de
Cronbach elementos
814 12

2.5. Métodos de Analisis de Datos
El proceso que lleva a cabo la investigacion y todos los datos en recepcion se

realizara a través del estudio.

2.5.1. Uso de estadistica Descriptiva
El anélisis de datos es de forma cuantitativo, en la cual se realizara la
técnica de encuesta conformada por 12 items. Utilizando la estadistica
descriptiva se podra analizar el nivel del servicio de la pagina web de la
tienda por departamento Saga Falabella del Mall Aventura Plaza Trujillo,
2018. Para la Medicion y el entendimiento se utilizara cuadros y gréaficos,
facilitando la presentacion de los resultados e interpretar los datos del

resultado.
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2.6.Aspectos Eticos
La presente investigacion considera la veracidad de la informacion y resultados
futuros, declarando la autenticidad del estudio por parte de los autores, respetando

la propiedad intelectual y ética; protegiendo y salvaguardando la identidad de los

participantes en esta investigacion.
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I1l. Resultados

En este capitulo se plasmara los resultados obtenidos mediante el cuestionario dirigido a
los clientes on line de la tienda Saga Falabella, a continuacion, se presentard la
descripcion de tablas basadas en 132 encuestados con la finalidad de obtener a detalle las

dimensiones planteada.

3.1  Objetivo Especifico 1: Identificar el nivel del servicio de ventas on-line con
respecto a la variedad de productos y visibilidad de la tienda Saga Falabella
del Mall Aventura Plaza Trujillo, 2018.

Tabla 3.1
Nivel de percepcion de variedad de productos y visibilidad en el servicio
de ventas de la tienda virtual de Saga Falabella del Mall Aventura Plaza

Trujillo
Nivel N° Encuestados %
Bueno 20 15%
Regular 100 76%
Malo 12 9%
Total 132 100%

Nota: datos extraidos mediante la aplicacion de una encuesta.

Se observa que los datos mostrados en la tabla 3.1 muestra que el 15%
considera que el nivel del servicio con respecto a la variedad y visibilidad
es bueno, el 76% cree que es regular y el indicador méas bajo de percepcion

es 9%.
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3.2 Objetivo Especifico 2: Identificar el nivel del servicio ventas on-line con
respecto a los tipos de despacho de la tienda Saga Falabella del Mall Aventura
Plaza Trujillo, 2018

Tabla 3.2

Nivel de percepcion de tipos de despacho en el servicio de ventas de la
tienda virtual de Saga Falabella del Mall Aventura Plaza Trujillo.

Nivel ” %
Encuestados
Bueno 31 23%
Regular 84 64%
Malo 17 13%
Total 132 100%

Nota: datos extraidos mediante la aplicacidn de una encuesta.

Los datos mostrados en la tabla 3.2 muestra que el 23% considera que el
nivel del servicio con respecto a los tipos de despacho es bueno, el 64%

percibe regularidad y solo un 13% asume que es malo.
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3.3  Objetivo Especifico 3: Identificar el nivel del servicio de ventas on-line con
respecto a los medios de pago de la tienda Saga Falabella del Mall Aventura

Plaza Trujillo, 2018

Tabla 3.3

Nivel de percepcion de medios de pago en el servicio de ventas de la tienda

virtual de Saga Falabella del Mall Aventura Plaza Trujillo

Nivel N° Encuestados %
Bueno 13 10%
Regular 87 66%

Malo 32 24%

Total 132 100%

Nota: datos extraidos mediante la aplicacion de una encuesta.

Se observa los datos mostrados en la tabla 3.3 en la cual observamos que
el 10% considera bueno el nivel del servicio con respecto a los medios de

pago, el 66% percibe regularidad y el 24% asume que es malo.
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3.4  Objetivo Especifico 4: Identificar el nivel del servicio de ventas on- line con
respecto a los eventos on line de la tienda Saga Falabella del Mall Aventura
Plaza Trujillo, 2018

Tabla 3.4

Nivel de percepcion de eventos on line en el servicio de ventas de la tienda
virtual de Saga Falabella del Mall Aventura Plaza Trujillo

Nivel N° Encuestados %
Bueno 16 12%
Regular 89 67%

Malo 27 20%

Total 132 100%

Nota: datos extraidos mediante la aplicacion de una encuesta.

Analizando los datos mostrados en la tabla 3.4 muestra que el 12%
percibe que el nivel del servicio con respecto a los eventos on line es

bueno el 67% percibe regularidad y el 20% asume que es malo.
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3.5  Objetivo General: Identificar el nivel de servicio de las ventas on-line de la
pagina virtual de Saga Falabella del Mall Aventura Plaza Trujillo, 2018.

Tabla 3.5

Nivel se percepcion del servicio de ventas on line de la pagina web de

Saga Falabella del Mall Aventura Plaza Trujillo

Nivel N° encuestados %
Bueno 37 28%
Regular 85 64%

Malo 10 8%
Total 132 100%

Nota: datos extraidos mediante la aplicacion de una encuesta.

La tabla 3.5 muestra que el 28% percibe bueno el servicio de ventas de la

tienda on line, el 64% considera que es regular y un minimo del 8% asume

que es malo.
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IV.  Discusion
La investigacion tuvo como objetivo analizar el servicio de ventas on line de la tienda
Saga Falabella de Trujillo en el afio 2018, asi mismos también se buscé analizar y
determinar el nivel de percepcion de los clientes en referencia a las dimensiones

planteadas con respecto al servicio de ventas on line.

Los resultados de esta investigacion se obtuvieron por medio de un instrumento elaborado
exclusivamente para extraer lo mas relevante de la experiencia de compra en la tienda
virtual através de una encuestas dirigida a clientes de la tienda saga Falabella de Trujillo,
esta herramienta fue aprobada bajo la supervision de tres especialistas en el tema, quienes
con su juicio experto hicieron recomendaciones y coadyuvaron a la mejora hasta lograr
la optimizacion para la obtencion de los resultados requeridos, se realizé un analisis de
fiabilidad con un alfa de cronbach de 0.814, para dar validez absoluta de la viabilidad del

cuestionario y asegurar valor a los resultados.

Los resultados obtenidos corresponden al estudio del servicio de ventas de la tienda
virtual de Saga Falabella Trujillo, esto muestra que la variedad de productos es muy
importante ya que tuvo una percepcion regular con el 76% de los encuestados (tabla 3.1),
enfocado a la diversificacion que existe en el canal virtual. Esto se relaciona con que el
servicio de ventas permite conocer preferencias y gustos de los clientes y que ellos deben
ser utilizados para lograr sus objetivos y metas en el area de ventas (Aquino, 2014), por
consiguiente ratifica los resultados obtenidos, ademas esta tendencia va mejorando cada
afio, los consumidores van adaptandose a las nueva tendencias y modos de compra, se
afirma que hay un repunte de ventas del 30% en zapatillas, televisores y Smartphone en
el 2018, en comparaciéon al afio anterior (Flores 2018), justamente productos que estan
dentro de las distintas categorias que ofrece la tienda virtual. Es posible que los trujillano
nos estemos adaptando de manera progresiva a los cambios tecnolégicos y las nuevas
maneras de adquisicion, es por ello que cada afio el uso de la tienda on linea de Saga
Falabella aumenta su usabilidad, los clientes van generandose confianza y perdiendo en

miedo al uso de medios no tangible como es el internet.
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El comdn denominador de las empresas hoy en dia es buscar siempre producir a gran
escala con la finalidad de reducir costos para mejorar la rentabilidad y es justamente el
uso de medios virtuales lo que permite vender a bajo costo y con un mayor alcance,
trabajar con mayor eficiencia, reducir desperdicio de tiempo, esfuerzo humano, recursos
econdmicos y materiales (Garcia, 2011), reafirmando la teoria de Thomas (2017) donde
refiere que el ejercicio comercial se automatiza gracias al mundo digital justamente para
la reduccion de todos estos elementos que generar esfuerzo y costo adicional, destinando
asi, la reinversion de los recursos econdmicos en otras areas. Saga Falabella se aprovechd
el concepto de mejorar la productividad siendo una de las primeras tiendas por
departamento que implemento su canal on line. Contrastando con (Lépez, 2013) indica
que es primordial para el desarrollo de las empresas, entendiendo que dicho canal es
complementario al método tradicional. De esta manera se asume que al ser una tienda
retail ya establecida y con mucho prestigio seria ilégico pensar que el canal digital tendria
que remplazar a la tienda fisica, por lo contrario, se debe ir implementando y mejorando

con las exigencias de los clientes.

Por otro lado, en cuanto a las opciones de despacho se observa que el 64% considera que
el servicio es regular y 23% es bueno esta percepcion es favorable (Tabla 3.2) ya que
presenta dos opciones para la entrega; retiro en tienda y entrega a domicilio (ver anexo 4,

figura 3).

En relacidn a esto se identificd también que el 66% percibe de manera regular los medios
de pago y el 24 % indica que es malo (Tabla 3.3), avalando de esta manera lo expuesto
por Santoméa (2014) donde enfoca que el sistema de medios de pagos virtuales trae
beneficios a la empresa, también genera desconfianza por consiguiente es una barrera
para el crecimiento del comercio electronico, por otro lado se debe tomar en cuenta que
existe bastante adaptacion a este método de compra y lo que conlleva a realizarlo pero
también que se debe realizar un seguimiento a todos los clientes con el fin de asegurar
que su experiencia en el canal sea buena y tratar de reducir los pasos para efectuar la
compra, el cliente tiene que pasar por 4 ventanas para finalizar la compra cuando se podria
realizar en la mitad evitando llenar campos innecesarios y datos no relevantes para una
compra. Se ha identificado también la importancia de los eventos on line que requiere
esta pagina virtual, se identifico que para la mayoria de clientes es muy Ilamativo acceder
a descuentos y promociones, es muy relevante para animar a los usuarios a utilizar la

plataforma, los clientes encuestados ademas aprueban regularmente el servicio en cuanto
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a eventos on line (tabla 3.4) por consiguiente se afirma que justamente las promociones
y descuentos generaron un gran cambio en la mente de los consumidores asiduos en
categoria de viaje y ocio (Vegas 2017), ademas estos resultados se contrastan y se
reafirman con la teoria de Del Santo (2012) en donde hace referencia que es muy
importante tener concordancia entre el canal off line y el on line, por consiguiente la
tienda saga ofrece la misma variedad de productos en ambos canales con el plus de las
promociones on line. Hace algunos afios las personas realizaban su transaccion
directamente en una agencia con la finalidad de poder asegurar todos los pormenores de
su viaje, con la llegada de la tecnologia y la navegacion répida, se implementd un sistema
de promociones y hoy en dia se puede acceder a mejores precios mediante la compra on

line, dicho suceso ya estd implantado en la mente del consumidor de esta categoria.

Nuestro estudio demuestra que el 64% de los consumidores perciben que el servicio es
regular (tabla 3.5) considerando que las dudas en su experiencia de compra digital en
cuanto a producto y variedad, despacho, pagos y ofertas van mejorando con el pasar del
tiempo y de manera considerable con afios anteriores, esto se asemeja a los resultados
obtenidos por Falcon (2015), y afirma que los clientes se estan acoplando cada vez en
mayor frecuencia al comercio electronico, asegura también que las ventas digitales ya no
es el futuro, ahora es el presente. Lo cual promueve e impulsa el desarrollo de las
empresas en nuestra ciudad, aprovechando el auge y la globalizacion de la tecnologia y
en particular de la red de navegacion. La percepcidn del cliente se reafirma con la mencién
de Ramirez, et al (2012) refiere que las empresas deberan facilitar al cliente un servicio
con un nivel de calidad 6ptimo en su experiencia durante la compra, teniendo en cuenta
que existe variables que infieren al momento de la decisién de compra tal como: pagos y
seguridad, producto, transporte y soporte. Por un lado, esta investigacion corrobora la
direccion del estudio que realizamos en dos puntos asociados a los objetivos: el analisis
de medios de pago y tipos de despacho, el primero tiene que ver con la seguridad que
transmite el canal en todo el proceso de pago, para el cliente trujillano aun no es muy
comun realizar un pago por adelantado sin tener el producto fisico, confiar datos sobre
cuentas Y tarjetas con el temor de no recibir lo esperado es por ello que Saga Falabella
detalla minuciosamente la descripcién de sus productos y ademds afiade calidad de
imagen en las fotografias a un nivel que el consumidor pueda ver el minimo detalle de lo
que desea adquirir, asi como distintas opciones por si el producto no fue el esperado (Ver

anexo 4, figura 1y 2), corroborando el enfoque de Thomas et al (2016) donde sugiere que
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gracias a la informacion obtenida por la empresa y al desarrollo tecnolégico es factible

suministrarle al cliente un intercambio de detalles para persuadir y promover la compra.

El servicio de ventas on linea de la tienda saga Falabella de Trujillo, se encuentra en un
proceso de aceptacion por parte de los clientes ademas estd logrando progresivamente
crear aspectos importantes con respecto a cada punto tratado, en cuanto a la variedad de
productos las categorias son muy similares a las de la tienda fisica, por consiguiente los
tipos de entrega o despacho se tendra que ir mejorando en cuanto a logistica puesto que
el mercado digital empezara a crecer, la pagina web tiene algunos procesos demas, por lo
cual este estudio servirad para mostrar que aun hay clientes que no estan conforme con el
proceso de pago por otro lado el canal también cuenta con aspectos positivos para aliviar
las dudas al momento de comprar como por ejemplo la opcion de devolver el producto.

Es importante mencionar que la presente investigacién aplicada en la tienda por
departamento de Saga Falabella de Trujillo, puede ser aplicada en las diferentes sedes de
la tienda a nivel nacional, con respecto a otras tiendas del mismo rubro los resultados no
serian concordantes puesto que el servicio on line varia depende de las tiendas y las

diferentes opciones de servicio de ventas.
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V. Conclusiones

Realizada la investigacion con respecto a la percepcion del servicio de ventas de la tienda

on line de Saga Falabella se concluye que:

5.1

5.2

5.3

5.4

5.5

Se puede constatar que en cuanto a la variedad de productos el 76% percibe
regularidad, esto se debe a que casi la mayoria de productos que estan en tienda,
también estan en la pagina web con una descripcion detallada y una imagen de
alta calidad. (Tabla 3.1)

Se verifica que en su gran mayoria los clientes divisan que el servicio de
despacho es regular al percibir que la tienda les brinda dos opciones para el
retiro y/o entrega del producto. (Tabla 3.2)

Es importante resaltar las opciones que facilita la pagina web al momento de
realizar el pago, un 67 % considera regular este servicio, se volvié primordial
el aceptar cualquier tipo de tarjeta, ademas le genera confianza al usuario
mencionandole que existe la posibilidad de devolucion. (Tabla 3.3)

Se considera que las promociones son vitales para atraer mayor cantidad de
clientes a esta plataforma esto se ve detallado con un porcentaje minimo de 8%,
considera malo el servicio en cuanto a promociones on line. (Tabla 3.4)

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion se puede afirmar que
el nivel de percepcion es regular para el servicio de ventas en general, esto
demuestra que la experiencia de compra esta siendo aceptada por los clientes,
en su gran mayoria vienen acoplandose a la tendencia digital y dando cabida al
manejo de la informacion ayudado por la tecnologia. también se puede
observar que aun existe usuarios disconformes con el servicio en un minimo

porcentaje. (Tabla 3.5)
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VI. Recomendaciones

Al gerente de omnicanalidad de Saga Falabella

6.1 Es imprescindible que se empiece a utilizar las plataformas de medios
virtuales para lograr el desarrollo de las organizaciones, si bien genera cada
vez mas aceptacion seria recomendable que se personalice el servicio
asociando a cada cliente gustos y preferencias de tal manera que se pueda tener
en primera vista las opciones de compra de cada cliente.

6.2 Mejorar la visibilidad de los productos implementando la opcién de 360° con
la finalidad de no perder ningun angulo de vista en cuanto a visibilidad y de
generar interactividad con el cliente.

6.3 Asegurar la mayor comodidad del cliente al usar esta plataforma reduciendo
para productos de menor tamafio el costo de envio a domicilio, para ello se
deberd establecer un listado de determinados productos que cumplan
parametros establecidos en cuanto a tamafio, peso y fragilidad.

6.4 Para mejorar la confianza y evitar la demora en la realizacion de los pagos, se
deberd acortar los pasos para la confirmacion de la compra, se debera procurar
darle al cliente la menor cantidad de formularios.

6.5 Los consumidores en general buscan comprar a menor precio, por eso es
primordial aumentar la promocién de eventos on line, sin que estos coincidan
con alguna promocion en tiendas fisica, para de esta manera canalizar al
cliente a usar este medio de compra.

6.6 A futuros investigadores se recomienda realizar estudios explicativos con
disefio experimental, donde se aplique estrategias on line para mejorar el nivel
de ventas de las empresas dedicadas al comercio retail.
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7.1

7.2

7.3

V. Propuesta

Fundamentacion

Se realizé un andlisis de lo que perciben los clientes con respecto a un servicio, se
ha verificado que el mercado trujillano esta acoplandose de manera progresiva a
los nuevos métodos de compra, La pagina web de Saga Falabella busca, asi como
aumentar el nimero de ventas desde un canal nuevo, también reducir el costo de
ventas, para ello la interaccion de los clientes con su pagina on line debe tiene que
ser didactica y de facil uso para los clientes en cada uno de los pasos que este deba
seguir para realizar alguna compra, se debe tomar en cuenta que los usuarios en
su mayoria son mayores de edad con poder de decision de compra y que cada de
ellos cuenta con un teléfono movil con tecnologia avanzada y que se debe
aprovechar los tiempos para promocionar el uso de la tienda virtual, por
consiguiente planteamos implementar una app exclusiva para compras on line de

Saga Falabella con la finalidad de minimizar el tiempo en el proceso de compra.

Objetivo
Aumentar la usabilidad de la plataforma virtual desde una aplicacion movil.

Objetivos especificos
0, Reducir tiempo del proceso de compra
0, Disminuir los pasos en el proceso de compra
03 Generar la personalizacion del cliente.

04, Aumentar el porcentaje de ventas on line

7.4 Estrategias

Gestionar la creacion de una aplicacién para el uso de dispositivos moviles, esta
aplicacion debera contar con un sistema que permita personalizar los gustos e
intereses de cada cliente, asi como guardar datos personales para el uso en su
proxima compra, se debe tener alta calidad tanto en detalles de productos como
en calidad de imagen.

Para la creacion se realizard aplicando tercerizacion, el desarrollo promedio de

una app es de 600 a 800 horas, para los cuales se realizara la inversion.
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La promocion de esta aplicacion debe ser en todas las tiendas a través de banners
en cada una de los centros de pago, pagina de Facebook y pagina web.

7.5 Metas
- Aumentar el numero de ventas desde plataformas virtuales con respecto al
afio anterior de la creacion de la aplicacion movil.
- Establecer un periodo de medicion para verificar el aumento de usabilidad del
aplicativo movil.
- Recaudar la mayor informacion posible de los gustos e intereses de cada

cliente a través de la aplicacion movil.

7.6 Presupuesto

Cantidad Descripcion P. Unit (S/.) Total (S/.)

Recursos materiales y Humanos

1 Aplicacion Movil 50 soles 30 000 Soles

Precio por Horas

1 Publicidad 3 000 soles 3 000 soles

Total 33 000 soles

7.8 Financiamiento

La tienda Saga Falabella realizara el financiamiento

7.9  Responsable

Gerente de Saga Falabella

Gerente de Ventas
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Anexos

Anexo N 01: Matriz de consistencia

Matriz de Consistencia

TITULO: PERCEPCION DEL SERVICIO DE VENTAS ON-LINE EN LA PAGINA WEB DE SAGA
FALABELLA EN LA CIUDAD DE TRUJILLO 2018

Problemas

Objetivos

Hipdtesis

Variable

1. Problema General:

1. Objetivo General:

1. Hipotesis General:

Cualitativa

¢Cudl es el nivel de percepcion
del servicio de ventas online
que ofrece la tienda Saga
Falabella del Mall Aventura
Plaza Trujillo, 2018?

Analizar el servicio de las
ventas on-line de la pagina
virtual de Saga Falabella del
Mall Aventura Plaza Trujillo,
2018.

La percepcion del servicio
de ventas on-line se
encuentra en un nivel
bueno, ya que contamos
con variedad de productos
de innovacién, despachos
Optimos, medios de pago
accesibles y eventos con
descuento

Servicio de ventas

2. Problemas Especificos: 2. Objetivos Especificos 2. Hipétesis Especificas Cualitativa
(opcional):

¢ Cual es el nivel de Analizar el servicio de ventas Variedad de

percepcion del servicio de on-line de saga Falabella productos

ventas on-line de saga Trujillo con respecto a la

Falabella Trujillo en cuanto a variedad de productos

la variedad de productos?

¢Cuél es el nivel de percepcion  Analizar el servicio de ventas Despacho

del servicio de ventas on-line
de saga Falabella Trujillo
respecto a los tipos de
despacho?

on-line de saga Falabella
Trujillo con respecto a los
tipos de despacho

¢Cuél es el nivel de percepcion
del servicio de ventas on-line
de saga Falabella Trujillo
respecto a los medios de pago?

Analizar el servicio de ventas
on-line de saga Falabella
Trujillo con respecto a los
medios de pago

Medio de pago

¢Cual es el nivel de percepcion
del servicio de ventas on- line
de saga Falabella Trujillo
respecto a los eventos on line?

Analizar el servicio de ventas
on-line de saga Falabella
Trujillo con respecto a los
eventos on line

Eventos y
promociones
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Anexo N 02: Instrumento

Percepcion del servicio ventas on-line en la pagina web de Saga Falabella del Mall
Aventura Plaza, Trujillo 2018

La presente encuesta se realiza con la finalidad de determinar la percepcion del servicio

de ventas que tengan los clientes de Saga Falabella. Con la informacion que se obtenga

de esta encuesta se realizara un estudio para demostrar cual es el nivel de percepcién. Por

favor complete la encuesta cuidadosamente al leerla por completo

Por favor lea las instrucciones y conteste la alternativa que mas se acerca a lo que usted

piensa. Sus respuestas son confidenciales y seran reunidas junto a las respuestas de

muchas personas que estan contestando este cuestionario en estos dias. Muchas gracias.

INSTRUCCIONES:

Responda segun sus preferencias en cada escala asignada del 1 a5y encierre en un circulo
la alternativa que més se parece a lo que usted piensa.

SEXO: M[ |  F[]

EDAD: [ |

Caso A: Donde 1 es nunca, 2 raras veces, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre.

A. VARIEDAD

TEMA

Producto y visibilidad

Nunca

Raras
veces

Veces

Casi
siempre

Siempre

1. Las descripciones de los productos, ¢fueron
suficientes para tomar una decision de compra?

2. ¢Te gusta la manera en que se exhiben los
productos en este sitio?

3. ¢Te parece que este sitio ofrece una buena
relacion precio-calidad?

4. ¢ Te parecen atractivos los productos que se
ofrecen en este sitio?

5. ¢Existe variedad de productos que se ofrecen en
este sitio?
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Caso B: Donde 1 es muy dificil, 2 dificil, 3 neutral, 4 facil y 5 Muy Facil.

B. DESPACHO
RETIRO EN TIENDA
TEMA
Muy e Féacil | Muy
Dificil Dificil | Neutral Eacil
6. ¢Qué tan facil fue completar tu orden de 1 2 3 4 5
compra en este sitio?
7. g,Fu_e facil para usted el proceso de retiro 1 5 3 4 5
en tienda?
8. (Esmaés factlb_le_ r_eallzar el pago por la 1 5 3 4 5
entrega a domicilio?

Caso C: Donde 1 es Totalmente en desacuerdo, 2 es en desacuerdo, 3 es ni en acuerdo ni
desacuerdo, 4 de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

C. MEDIO DE PAGO

Medios de pago

TEMA
Totalmente En Neutro De Totalm
en desacuerd acuerdo | ente de
desacuerdo 0 acuerdo
9. ¢Fue confiable para usted realizar el
: - o 1 2 3 4 5
pago con su tarjeta de crédito o débito?
10. ¢Considera que el pago contra entrega es 1 5 3 4 5
la mejor opcion?
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Caso D: Donde 1 es nunca, 2 raras veces, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre.

D. EVENTOS ON LINEA

TEMA

Eventos on line

Nunca Raras | A veces Casi Siempre
veces siempre
11. ;Latienda le mantiene informado acerca de
los diferentes eventos on line? 1 2 3 4 5
12. ¢Considera justo los descuentos aplicados en 1 2 3 4 5

este tipo de eventos?
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Anexo 03: Escala de valoracion de Alfa de Cron Bach

Valor Alfa de Cronbach Apreciacion
[0.95a+ > Muy elevado o excelente
[0,90-0,95> Elevada
[0,85-0,90> Muy Buena
[0,80-0,85> Buena
[0,75-0,80> Muy Respetable
[0,70-0,75> Respetable
[0,65-0,70> Minimamente Respetable
[0,40-0,65> Moderada
[0,00-0,40> Inaceptable

Fuente: De Vellis (1991)

Los resultados obtenidos en la prueba piloto nos muestran un resultado de 0.814,

encontrandose en el rango de apreciacion de Buena.
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Anexo N 04: Validacion - Cuestionario

1. Los Instrumentos deberan ser validados por lo menos 3 especialistas
e Dos (2) Expertos del area del conocimiento al que este enfocada la
investigacion

e Un (1) Experto en Metodologia

2. Al validador debera suministrarle, ademas de los instrumentos de validacion
e La pagina contentiva de los Objetivos de Investigacién

e El cuadro de Operacionalizacion de las variables

3. Una vez reportadas las recomendaciones por los sujetos validadores, se realiza

una revision y adecuacion a las sugerencias suministradas

4. Finalizado este proceso puede aplicar el Instrumento

5. Validar un instrumento implica la correspondencia del mismo con los objetivos
que se desean alcanzar. Operacionalizacion de las variables (variables,

dimensiones e indicadores)
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, _ 84S YO (kafliN. 4205 , ttulas
del  DNL N [8/5/875 ,  de - profesion

[ L6 (4 DU . ejerciendo
actualmente como DO/C'»V7€ A , en la

Institucion /4 (/elsePID (&SN Yare/e )0

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a los
consumidores de las tiendas por departamento Saga Falabella y Ripley del mall
aventura plaza Trujillo, 2018

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENOQO EXCELENTE |

Congruencia de items

Amplitud dc contenido

Claridad y precision

&
o
Redaccion de los ftems e
&
e

Pertinencia

En Trujillo, a los 0 ? dias del mes de _4/ 24 ({A137] del

Zog

_— / j/,;’,-Z/ ~
R

C./'\Q? irma




CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, ﬁp’f’on‘() R“HQ' Szc&""q\x‘z /ALYMLW , titular

del DNIL N° &06 L{B’}ljﬂ) ., de  profesion
E OV {a . ejerciendo
actualmente como Du\oydk , en la

Institucidon U C

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a los
consumidores de las tiendas por departamento Saga Falabella y Ripley del mall
aventura plaza Trujillo, 2018

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.
DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE !
Congruencia de Items a T P J
Amplitud dc contenido 7 o 7
Redaccion de los Items s
Claridad y precision A
Pertinencia / )

En Trujillo, alos G°)  dias del mes de _fﬂo_\f_‘(_’ml)x_&_del

2013

t\m[
iFma -
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, J@mﬁLA lva Torain , fitular
dl DNL N 4322 CFC | de profesion

17’%«1412 w E(Tretiibien , ejerciendo
actualmente como  Docen /L & ,enla

Institucion Uéu ;/vz,f‘zdaa’ Godfl th/é_’flﬁ

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacién a los
consumidores de las tiendas por departamento Saga Falabella y Ripley del mall
aventura plaza Trujillo, 2018

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones,
DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de Items L~
Amplitud de contenido &~
Redaccién de los items L
Claridad y precision &
Pertinencia

En Trujillo, a los 222 dias del mes de (J&{ZL//”( del
201¥

i)

71 o>
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Anexo N 05: Figuras

mBueno mRegular mMalo

Figura 3.1: Percepcion de la variedad de productos en la tienda on line de Saga

Falabella en la ciudad de Trujillo

Los clientes encuestados tienen la percepcion de que la variedad de productos que tiene
la pagina web se asemeja con regularidad a los productos que presentan en la tienda fisica
logrando asi captar cada vez un mayor numero de consumidores que utilizan esta

plataforma.
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B Bueno M Regular Malo

Figura 3.2: Percepcidon de los tipos de despacho en la tienda on line de Saga Falabella
en la ciudad de Trujillo.

Las dos opciones de despacho que presenta la tienda ayudan a que el cliente en su mayoria
asuma que el servicio es regular, por este motivo la tienda on line cada vez tiene mayor

aceptacion entre los trujillanos.

mBueno mRegular mMalo

Figura 3.3: Percepcion de los medios de pago en la tienda on line de Saga Falabella
en la ciudad de Trujillo.

Los medios de pago son de vital importancia para la transaccién comercial, si bien la
mayoria de clientes sometidos a la investigacion asumen que es regular el servicio, existe
una minoria que expresa dudas al momento de realizar los pagos, sera de vital importancia

para la tienda tratar de brindarle seguridad a los clientes.
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mBueno mRegular mMalo

Figura 3.4: Percepcion de los eventos on line en la tienda virtual de Saga Falabella
en la ciudad de Trujillo.

El cliente considera positivo las promociones y descuentos utilizados para esta plataforma
virtual, se considera que es la manera mas efectiva de captar clientes, asumiendo que en

su mayoria buscan mejores precios.

Regular
64%

mBueno mRegular Malo

Figura 3.5: Percepcion del servicio de ventas on line de Saga Falabella en la ciudad
de Trujillo.

Con respecto al servicio de ventas en general, los clientes perciben que es un servicio
regular, acoplandose cada dia a las tendencias, ademas el estudio nos muestra que en su

minoria que aun existen dudas.
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Anexo N° 06: Figuras

INFOEMACION DL RGO TO LT SR TR OMinTARON
Polo Miscel Hombre
wrdd 3 O a1t ar sels tempormis s sene Trrw ine pmes Oe Pl Ralph Lagreet thss zare v £ ghor a2 com 1 roe fross Tumer e es. S00m 2Onlsrty 1N P el o rrtert goe sntaban

aals (Mt w VB Y AL & L it Bes e Lo aks W0 Lol Wbt

CARACTERISTCAS DEL PRODAUCTO

(DESEAS CAMBIAR O DEVOLVER TU PRODUCTO?

Ctamatiu e posdarion el N sl us ) laber ral

Figura 1: Imagen tomada de la pagina on line de Saga Falabella, detallando las opciones que ofrece en el

proceso de compra virtual con respecto a las especificaciones y opcion de devolucion.

]

0000

Figura 2: Imagen tomada de la pagina on line de Saga Falabella, detallando las opciones que ofrece en el

proceso de compra virtual con respecto a la calidad de imagen y modificaciones de producto.

60



ety oo
L ' e et
[T
M e e i b 299
ST CTRTSI PN
e

Fiene v oo s NOVIOS B

BRI - e

Figura 3: Imagen tomada de la pagina on line de Saga Falabella, detallando las opciones de despacho
que ofrece en el proceso de compra virtual.
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