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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre
el comercio electrénico y la satisfaccion de los clientes de Plaza Vea Ceres, Ate 2019. El
tipo de estudio en la investigacion es aplicada, la poblacion objeto de estudio fueron los
clientes del area de electro, contando con una muestra de 150 clientes, dicha muestra fue
establecida a través del muestreo aleatorio simple. Ademas de ello, la técnica utilizada fue
la encuesta, teniendo como instrumento un cuestionario conformado por 18 preguntas de la
variable comercio electronico y 18 preguntas de la variable satisfaccion del cliente, para la
medicion se utilizo la Escala de Likert. Para el procesamiento de la informacion se utilizé la
herramienta estadistica SPSS 24 y se pudo determinar la confiabilidad del instrumento
mediante el uso del alfa de Cron Bach, asimismo para medir la influencia de las variables se
utilizé rho de Spearman. Finalmente se determind que si existe relacién entre el comercio

electronico y la satisfaccion de los clientes de Plaza Vea Ceres, Ate 2019.

Palabras clave: e-commerce, marketing digital, innovacién, ventas online y calidad de

servicio.
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ABSTRACT

The objective of this research work was to determine the relationship between electronic
commerce and customer satisfaction of Plaza Vea Ceres, Ate 2019. The type of study in the
research is applied, the population under study were the clients of the area electro, with a sample
of 150 clients, said sample was established through simple random sampling. In addition to this,
the technique used was the survey, having as a tool a questionnaire consisting of 18 questions of
the variable electronic commerce and 18 questions of the variable customer satisfaction, for the
measurement the Likert Scale was used. The statistical tool SPSS 24 was used to process the
information and the reliability of the instrument could be determined through the use of Cronbach's
alpha, and Spearman's rho was used to measure the influence of the variables. Finally, it was
determined that if there is a relationship between electronic commerce and customer satisfaction
at Plaza Vea Ceres, Ate 20109.

Keywords: ecommerce, digital marketing, innovation, online sales and quality of service.



I. Introduccion

En las dltimas dos décadas el comercio electronico ha ido tomando un gradual protagonismo en
la compra de los consumidores ya que esta herramienta permite con gran practicidad obtener el
mismo beneficio al comprar un producto en cualquier lugar que ir en persona a una tienda
comercial, como secuela el indice de satisfaccion de los clientes ha ido en aumento quienes con
la ayuda de la tecnologia logran tener una gran experiencia de compra desde sus hogares, a través
de una computadora o Smartphone. Todo ello ha vuelto a los usuarios cada vez mas exigentes,
la competencia de las empresas por brindar el mejor servicio a través de sus paginas web se ha
vuelto cada vez mas refiida y la innovacion por lograr la excelencia, en pos de la satisfaccion del

cliente, es cada vez mas pareja.

Asi mismo en una publicacion del diario ElI Tiempo (2019) sefiala que el comercio
electronico es calificado como una gran inversion en la economia de un Estado por la innovacion
digital. Como indican los especialistas, ademas de ser un seguro plan de compras y ventas, es
una salida que refuerza el desarrollo de las sociedades, mejora sus cuadros de produccion y

consiente la dinamizacién de la cuarta revolucion industrial.

Segln numeros de SISA, una sociedad de soluciones empresariales tecnolégicas, en el
2018, las adquisiciones por internet constituyeron el 20 por ciento del total de las compras en
estados como México, Argentina y Brasil. No obstante, los comercios en Colombia no pasaron
del 5 por ciento. La experiencia al comprar se relaciona con variados aspectos, empezando por
la facilidad para hallar el bien o servicio, los detalles que ofrece el escenario, la velocidad
navegando, el apresuramiento o agrado de la entrega, la solucion de solicitudes en caso de

preguntas.

El habito de consumo de los compradores ha evolucionado empezando por el primer clic
a lo largo del despacho, y méas. La experiencia de compra es un factor donde las industrias se
centran mas en la innovacion, fundamentalmente aquellas que distribuyen a los usuarios via
online. El principal enfoque en la experiencia del comprador esta situada hacia aspectos de
percepcion, los mercados se han enfocado en excluir cualquier obstruccion al proceso de
obtencion del producto o servicio de tal manera que los usuarios tengan un menor periodo de
tiempo para reconsiderar lo que estan adquiriendo y procesen sus pedidos en menos tiempo. Los

comercios mas importantes que han empezado a vender mediante canales digitales en la



actualidad se muestran de acuerdo que la satisfaccion del cliente no culmina cuando recepcionan
sus articulos en la puerta de sus hogares. La satisfaccion del cliente nunca termina pues inclusive
luego de realizado el pedido, estos deben recibirlo de la manera méas optima antes de elegir o no

comprar nuevamente en la misma tienda.

En el Perd el comercio electrénico se vuelve cada vez mas frecuente y hoy en dia
representa un porcentaje considerable en ventas para las cadenas mas importantes de nuestro

pais, sobre todo en la capital.

Una publicacion del diario El Peruano (2019) afirm6 que La Camara de Comercio de
Lima (CCL) sustenta que alrededor de 6 millones de peruanos efectGan obtenciones por internet,
incitados en su gran mayoria por promociones, rebajas, paquetes y diferentes estimulos en linea.
Ello ha ocasionado que el mercado nacional prospere cerca de un 10 por ciento respecto al afio
anterior. Parte significativa de este incremento es debido a la agudeza de internet, que ha

sepultado las paredes espaciales.

Gracias a las plataformas digitales, los compradores ya no requieren un establecimiento
fisico y no se limitan por la frontera de un pais para concretar sus compras. Plataformas como
Amazon, Alibaba o AliExpress facilitan adquirir productos desde cualquier parte del planeta de

con total seguridad.

Segun lo expuesto, el supermercado Plaza Vea Ceres del distrito de Ate, debe dar a
conocer a sus clientes sobre las ventajas del comercio electronico como una alternativa de
solucién, ya que asi se podra reducir el periodo de espera en las transacciones y se evidenciara
mejoras en la satisfaccion del cliente, principalmente en la zona donde se comercian
electrodomésticos, ya que el utilizar la pagina web de Plaza Vea beneficiara a la institucién
poniendo la satisfacciobn como prioridad, siendo esta fundamental para el crecimiento del
negocio, ademas debe considerar que esta herramienta va tomando cada vez mayor protagonismo

entre todos sus clientes y que si no se acopla a las nuevas tecnologias esta condenado al fracaso.

En el contexto Internacional, Zavala (2014) tuvo como principal objetivo ejecutar una
indagacion sobre el inicio del comercio electronico y como se esta desplegando actualmente, se
desarrollo un sondeo enviado a 122 participantes sin importar el sexo y la edad. Concluyendo
que es importante la variable externa de los predominios propios. Asi como se ha ensayado

partiendo de la encuesta, los comentarios positivos de familiares y personas cercanas son la



primordial razon por el que un consumidor intenta adquirir bienes a través del comercio

electronico.

Castro (2014) tuvo como principal objeto inspeccionar los lazos entre consumo y
satisfaccion de las adquisiciones via internet en compradores de Colombia, utilizd un método
observacional como el cuestionario donde se recolecto informacion mediante una encuesta pre
disefiada, uso una escala psicométrica tipo Likert de 6 puntos, La eficacia de las escalas fueron:
Calidad distinguida de la pagina web: Alpha de Cronbach=0.88. Complacencia con la
adquisicion: Alpha de Cronbach=0.78. Finiquitd en que las adquisiciones por internet han
comenzado a crecer de manera reveladora, reduciéndoles afluencia a las compras

presencialmente, aun asi no todos los consumidores usan esta herramienta virtual.

Asi mismo Valdez y Lépez (2015) afirmaron que el comercio electronico es un medio de
comercializacion que accede alcanzar a diversos compradores, sin embargo su frecuencia de uso
en México se cree primaria por la poca confianza de los consumidores, por lo tanto realizaron
una investigacion exploratoria correlacional basandose en las variables confianza, seguridad y
conocimiento con la finalidad de conocer la apreciacion en el uso del comercio electronico. Las
conclusiones muestran que las variables nivel educativo y nivel de ingresos son las que mas
intervienen en el comercio electronico. Asi también los resultados del coeficiente de correlacion

de Spearman demostraron que hay una correlacion positiva entre las mismas.

Sanabria y Torres (2015) plantearon como objetivo estudiar la influencia del comercio
electronico en el porcentaje de comercializaciones de las Mipyme de las secciones industriales,
comercializacion y transacciones de la ciudad de Ibagué. Usaron un método de indagacién
representativa tomando como principio la metodologia de indagacion mixta, gravitado en
sistematicas de recaudacién, de pesquisa cuantitativa y cualitativa, como: Cuestionarios y
entrevistas semi-estructuradas concluyendo que el rol del comercio electronico es de un gran
nivel de relevancia, ya que le accede la reduccion de costos transaccionales, ofrece opciones de
esparcimiento a nivel local, nativo e internacional, y poder tener una aproximacion con los
usuarios tanto para brindar datos como para conseguir informacion de ellos; asi también, de la
mayor complacencia del comprador mediante la prontitud de los procesos y costos mas livianos,

todo ello convertido en més eficiencia, productividad y capacidad fabril.

Flores (2015) analizo el progreso de los mercados de comercio electronico en Espafia y

en qué tamafio han trascendido en dicho pais, utiliz6 una metodologia de exploracion para un



siguiente estudio, el uso de guias sobre el comercio electronico fue de gran relevancia para la
obtencion de este trabajo. Ademas se analizé otras guias para complementar dicha investigacion
como puede ser el tema de redes sociales o de marketing 3.0 concluyendo que el comercio
electronico podria ser de los mas transcendentales en Espafia. Ha llegado para permanecer, su
ritmo de desarrollo, de un 7% anual, EI motivo méas importante que traslada al comprador a
adquirir por internet es el costo, ya que suele hallar ofrecimientos méas atrayentes en estos sectores
que en los mismos pero de manera fisica, conjuntamente si esa adquisicion fue agradable, el

comprador se acostumbra.

Jones y Brunello (2015) tuvieron como objetivo principal investigar, analizar y relacionar
en cada trama individual la figura de indicadores principales que perturban el amparo y el nivel
de discernimiento logrado en el uso de TIC (Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién)
utilizé una encuesta con escala de Likert llevada a cabo durante 6 meses, a partir setiembre de
2012 hasta febrero de 2013, ejecutada a 139 empresas de las secciones comercial y de servicios
de la ciudad de Cordoba. Asever6 que los beneficia principalmente a tomar consciencia de las
diferentes caracteristicas a reflexionar en el uso del e-commerce, que les ayuda a revelar sus

debilidades y fortalezas, asi como los aciertos y las falencias en su trabajo en internet.

A nivel Nacional, Llican y Armas (2015) cuyo primordial objetivo fue establecer el perfil
que muestra la compradora trujillana que solicita bienes a través del comercio electronico en la
ciudad de Trujillo en el afio 2015, esgrimid el bosquejo de contrastacién descriptivo simple. Se
utilizé de poblacion a los habitantes de sexo femenino de 18 y 39 afios de edad, usando una
muestra de 196, a las que se fragmentd en tres aglomerados conjuntos de edades, y se utilizo el
muestreo probabilistico estratificado. Las metodologias y materiales que facilitaron la
recoleccion de la informacion en pos del articulo fueron la Encuesta — Cuestionario. Concluyé
que las compradoras trujillanas experimentan de la tecnologia y efectGan adquisiciones por
internet, ya que este les proporciona agrado, prisa, disminucion de tiempo y un considerable
costo, sin desperdiciar la eficacia, por lo que se consuma que su perfil es “Puma”, como indica

las categorias de Liberos (2012).

Gbmez (2016) que realizo una investigacion con la finalidad de establecer la relacién
entre imagen corporativa y lealtad de los compradores del supermercado Plaza VVea Chacarero
de la ciudad de Trujillo, afio 2016 , elabor6 su indagacion descriptiva-correlacional no
experimental de corte transversal, la que hizo basandose en los datos conseguidos mediante el

instrumento que fue un cuestionario de 26 preguntas, realizado a 384 pobladores de la ciudad de
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Trujillo que hacen adquisiciones en el supermercado Plaza Vea Chacarero, concluyendo que la
imagen corporativa y la lealtad del consumidor del supermercado Plaza Vea Chacarero de
Trujillo, afio 2016 estan relacionadas significativamente, con un nivel de significancia de 0.1%

y un coeficiente de correlacion de 17%.

Céceres y Elorrieta (2017) tuvieron como objetivo establecer el grado de relacién del
marketing digital y el capital de marca en la compafiia radio Metropolitana E.l.R.L de la ciudad
del Cusco 2017. Su indagacion tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo-correlacional,
con disefio no experimental, la poblacion aproximada fue conformada por 33101 pobladores del
distrito Wanchag. Compuesto de individuos de 30 afios a mas, considerando una muestra de 380
consumidores la radio en estudio que han utilizado en algin momento los medios digitales de la
comparfiia, como instrumento usaron la encuesta, los resultados se procesaron mediante el
software estadistico Excel y Spss 22. Se aplicé a toda la muestra. Los resultados de la indagacion
mostraron que un 27.9% de los consultados aseguraron que usan regularmente el marketing
digital, asi mismo con el capital de marca, al 92% de confiabilidad usando la prueba Chi
Cuadrado X2= 85.352, pudo aseverar que se relacionan significativamente el marketing digital
y el capital de marca en la compafia radio Metropolitana E.l.R.L; dado que p=0.000<0.05 ,
también el grado de relacién hallada a través del coeficiente de Spearman es de r = 0.432, por

ende, mientras destaque el marketing digital asi mismo lo hara el capital de marca.

Girén (2018) tuvo como principal objetivo relacionar el Marketing Digital con el E-
commerce en las empresas agroexportadoras de la provincia de Barranca, 2017. Fue no
experimental, transversal, correlacional el tipo de disefio. La poblacion estuvo compuesta por 20
empresas agroexportadoras de la cuidad. La técnica usada fue la encuesta y el instrumento el
cuestionario. Para procesar los datos se utiliz6 el programa SPSS 24. Las conclusiones indicaron
que el nivel de significancia es p=0,001.

Miranda (2017) tuvo como objetivo principal comprobar la correspondencia entre la
calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes en el Banco Internacional del Pert Tienda 500
Huancayo; 2016 — 2017. La metodologia y el tipo de indagacion por prop6sito es pura, por disefio
es no experimental, por prolongacion es transversal y por naturaleza de datos es cualitativa, el
nivel es descriptivo correlacional. La muestra correspondié a 384 individuos, para conseguir los
instrumentos se utilizo la técnica de la encuesta y de herramienta el cuestionario. se consumé que
existe mucho acierto muestral que fundamenta un nivel de significancia del 5% que si consigna

correlacion directa entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes consumando que
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la calidad de servicio guarda relacion con el discernimiento y la asimilacion frecuente de las
perspectivas del comprador acerca de un servicio en especifico; si no se efectda con las
perspectivas de un cliente en reiterados momentos, el cliente divisa que el servicio es de baja

calidad y por ende estara disgustado.

Migone (2017) asumié como objetivo establecer la relacion del e-commerce con la
satisfaccion del cliente de los microempresarios, San Martin de Porres 2017. La muestra estuvo
compuesta por ochenta microempresarios. La hipétesis principal resalta que la correlacion de las
variables e-commerce y satisfaccion del cliente es de 0.814. Desde el lado metodoldgico, el
ejemplo de investigacion es aplicada, de nivel descriptivo — correlacional, el disefio es no
experimental, y de corte transversal. Se decretd que si se relacionan el e-commerce y la
satisfaccion del cliente de los microempresarios en san Martin de Porres, esto representa que el

e-commerce trasciende en la satisfaccion del cliente y en la economia de los microempresarios.

Aliaga y Flores (2017) estipularon como objetivo primordial analizar el predominio del
e-commerce y su impacto en las MYPES en el emporio comercial de Gamarra - Sector Textil
afio 2016. Con un enfoque descriptivo- cuantitativo puesto que se revel6 una anomalia que estuvo
sucediendo en el conglomerado comercial de Gamarra en el sector MYPES textil, fue del tipo
descriptivo correlacional se concluyd que el elemento dinamismo del e-commerce no impacta a
la popularidad y solidez de la marca ni en la intervencion de los compradores de las MYPES; No
obstante, su impacto si comprende sobre los comportamientos de los compradores a la marca.
Asi también, los elementos gerenciales del e-commerce tienen relacion sobre la intervencion de

los clientes en las MYPES y su prestigio e imagen de la marca.

Thomburne (2017) tuvo como primordial objetivo demostrar el impacto de la
complacencia y la fidelizacion en el acuerdo de una nueva prestacion en una compafia del sector
de tecnologia de la investigacién. El disefio de la indagacion fue de tipo descriptivo correlacional,
se efectud con una muestra de 147 sobre una localidad de 397 empresas se demostro la
correlacion real existente entre satisfaccion y la lealtad (B=0.689) y la analogia efectiva que
coexiste entre la lealtad y la conformidad de un distinto servicio (f=0.334). Se consumo que cada
vez que se tiene la lealtad, beneficio de la complacencia del servicio, el costo no es un factor
concluyente para cambiar a otro proveedor (=-0.289). Finalmente, los mercados de géneros
tecnoldgicos de indagacion deben ampliar maniobras para evaluar la complacencia de sus

compradores y promover la fidelizacion a través de la mercantilizacion de diversos servicios.



Santillana (2018) su objetivo fue establecer la relacion entre el e-commerce y los clientes
pos pago en una empresa de telecomunicaciones en Lima Metropolitana. Efectud una indagacion
cuantitativa tipo correlacional poniendo de variable independiente: e-commerce y dependiente:
Clientes pos pago, puntualizando para cada una, dos dimensiones: Campafia digital, adquisicion
de teléfonos moviles, catalogo de equipos pos pago y oferta de planes pos pago respectivamente.
Empled una encuesta a una muestra de 140 clientes de telefonia, Para el desenlace hizo un analisis
estadistico y calculd la correlacion a través del coeficiente de correlacion de Spearman,
alcanzando contrastar la hipotesis general concluyendo que hay una relacién significativa entre
los clientes pos pago Yy el e-commerce, cuyo coeficiente correlacional de Spearman fue de 0.607
en una compafiia de telefonia en Lima Metropolitana, por tanto al darse mas comercializacion de
teléfonos mdviles en una comercio en linea, aumentan los compradores pos pago, porque

generalmente les brindan equipos ligados a este tipo de servicio.

Chumbe y Marchena (2018) su objetivo fue establecer la relacién entre inteligencia
emocional y empatia a estudiantes de enfermeria que realizan practicas pre — profesionales de la
Universidad Privada Norbert Wiener, Lima - 2018. El estudio fue una indagacion tipo
cuantitativa, disefio descriptivo, no experimental, correlacional, prospectivo y de corte
transversal. Su muestra fue compuesta por 539 estudiantes de enfermeria. Para recoger la
informacion se utilizo la técnica de la encuesta, el instrumento utilizado fue la escala de
Inteligencia Emocional “TMMS — 24” creado por Fernandez-Berrocal, Extremera y Ramos y el
otro instrumento usado fue la Escala de Empatia Médica de Jefferson (EEMJ) creado por
Mohammadreza Hojat. La relacion entre las variables se evalu6 a través de la prueba estadistica
de Spearman (p: 0,316). Concluyeron que hay una relacion directamente proporcional moderada
entre inteligencia emocional y empatia en los estudiantes de enfermeria que realizan practicas

pre — profesionales de la Universidad Privada Norbert Wiener.

Variable 1: Comercio electronico
Segun Somalo (2017) el comercio electronico consiste, en usar las ultimas tecnologias para

relacionarse y realizar transacciones de manera directa entre dependientes econémicos. Se puede
clasificar de varias maneras, todas ellas en funcion de los diferentes agentes que operan en las
transacciones. Las innovaciones tecnolégicas han dado los recursos necesarios para que el
comercio electronico se desarrolle de manera eficiente, convirtiéndolo en la manera mas préactica

de adquirir algun producto o servicio utilizando una menor cantidad de recursos.



Asi mismo Gaitan y Pruvost (2001) citado por Saavedra (2016) indica que e-commerce
procede del término “electronic commerce 0 comercio electrénico”, lo que hace referencia al
involucramiento que tiene un consumidor con sus actividades realizadas por el medio electronico
(comercializaciones, transcurso de disposiciones de adquisicion, gestion de las relaciones del

cliente y progreso del programa de lealtad lucrativa).

De igual manera se dice que consiste en realizar transacciones comerciales electronicas,
que puede constituir datos, textos, imagenes y videos entre empresas y consumidores que
interacttan entre si con la finalidad de llevar a cabo un negocio. (Torres Castafieda y Guerra
Zavala, 2012 citado por Zegarra 2017).

Pérez (2008) nos menciona que el e-commerce (comercio electrénico), es considerada
como la distribucion, compras, ventas, mercadotecnia y suministros de productos y servicios,
mediante las redes (telecomunicaciones), que pueden comprender contenidos digitales,
transferencias, compraventa electronica, disefios, proyectos y prestacion de servicios online,

comercializacion directa con el consumidor, el vendedor o socios comerciales. (Gil Loza, 2016).

Del Buono (2017) destacé nuevas tecnologias que estan contribuyendo al potencial de los
consumibles dentro del comercio electrénico. Los botones de reordenamiento, como los que se
usan en el programa Amazon Dash, permiten a los consumidores reordenar productos con el
toque de un botdn, las tiendas virtuales podrian convertirse en una forma deseada para que los
consumidores "naveguen por los pasillos" ya que las capacidades de realidad virtual estan
proliferando para los consumidores en el hogar y los dispositivos inteligentes de pedido

automatico permiten a los consumidores reordenar los productos cuando estan bajos.

Se afirma también que los adelantos tecnoldgicos que se han originado a fines del siglo
sucedido, atribuidos a la revolucion digital ayudaron de gran manera al surgimiento de otro
bosquejo de comercio, el electronico o en linea, disefio tal, “que congrega tanto a proveedores
como a clientelas en similar espacio, Gnicamente que éste deja su forma fisica, para trasgredir las
paredes geograficas y del tiempo, asi dandose, en un espacio virtual, el cual consiente hacer
actividades comerciales en el lugar y el tiempo en que sus primordiales protagonistas quieran”
(Betancourt, 2006), prescindiendo asi, de la interaccion fisica que se efectlia en una actividad
comercial en una establecimiento o mediante ventas por catalogo, citado por Gonzales & Arita
(2017).



Dimensién 01: Comercializacion

Segun Chiavenato (2011) los mercados habitaran forzados a disefiar estrategias particulares para
los compradores. Su esquema Yy aplicacion dependerd de su actualidad, como es el caso del
lanzamiento de un bien con similares caracteristicas y la produce los competidores; asi también,
se logra colocar un bien que se diferencie de los otros, generando una ventaja competitiva, citado

por Rizo, Vuelta, Vargas y Leyva (2019).

Un aspecto a tener en cuenta es prevenir los pedidos a través de un analisis de la demanda,
Zimmerman (2019) asevera que el Internet de las cosas, el Big Data y la transparencia de los
datos mejoraran la capacidad de las organizaciones para ganar visibilidad sobre el estado en
tiempo real de sus redes de cadena de suministro, lo que les permitird no solo responder

rapidamente a los problemas sino, lo que es mas importante, anticiparlos y prevenirlos.
Dimension 02: Tecnologia

Ponce (2003) citado por Tello (2017) afirmé que Debido a la adquisicion directa, surgen nuevos
mecanismos que hay que tener en cuenta como la tecnologia, la accesibilidad a la red y la
indagacion, logistica y reparticion, las modalidades de pago, la seguridad en la obtencion y la

gestion de e-commerce.

Asi también Droguett, Paime y Riveros (2010) citados por Tello (2017) afiaden que
gracias al mayor acceso a Internet y adelanto de las Tecnologias de Informacion y Comunicacion
(TIC), el e-commerce se ha tornado como un instrumento esencial en la globalizacion de las
empresas, alentando hondamente en como los bienes y servicios son publicitados y vendidos al
prescindir en su gran mayoria los muros que militan en el instante de completar una adquisicion.

Extendiendo la variedad de bienes a los que se puede comprar sin interesar el pais de origen.

Somalo (2017) menciona que, los sistemas de informacion no solo ocupan un papel
importante en el soporte de una actividad comercial online, sino que se desarrolla en la red en
vez de una tienda fisica y permite la comunicacién de un comprador desde el buscador hasta el

proceso de compra.

Duffey (2019) nos menciona que las herramientas de inteligencia artificial centradas en
el ser humano enriqueceran nuestras vidas, facilitando las tareas y liberandonos de lo mundano.
El futuro no se trata de lo que la tecnologia puede hacer, sino mas bien lo que la humanidad

decida hacer con él.



Las organizaciones necesitan tecnologia que pueda integrarse con las herramientas
existentes y evitar la necesidad de reemplazar sistemas completos. Las organizaciones también
necesitan una tecnologia que sea coherente en todas las interfaces y evite el acceso no autorizado
de datos. Para garantizar un uso amplio y adecuado, las tecnologias y herramientas deben ser lo
suficientemente faciles de adoptar para que los usuarios finales tengan la oportunidad de
acostumbrarse a las nuevas herramientas afirm¢ Partida (2019).

Dimensién 03: Comunicacion

Kir (2019) asevera que el empresario potencial debe desarrollar un plan de negocios y un estudio
de factibilidad que conduzca a una forma financiera realista que contenga una evaluacion honesta
del flujo de ingresos de la compafiia y sus gastos. Para una empresa de gestion, los ingresos son
comisiones de gestion, que representan el flujo de ingresos continuo y predecible necesario para

la supervivencia de la empresa.

Cappelli y Tavis (2016) citados por Kirk (2019) afirman que el desempefio y la
preparacion del talento para el futuro, son fundamentales para la supervivencia a largo plazo de
las organizaciones. Por el contrario, las conversaciones regulares sobre rendimiento y desarrollo
cambian el enfoque hacia la creacion de la fuerza laboral que su organizacidn necesita para ser

competitiva tanto hoy como en afos.
Variable 2: Satisfaccion de los clientes

Esta relacionada con la sensacion de placer o decepcion una experiencia frente a un producto (o
las consecuencias esperadas) con las perspectivas de beneficios previos. Si son inferiores las
secuelas de las perspectivas, es que el consumidor se encuentra insatisfecho. Si el resultado
supera las expectativas de este, significa que estd muy satisfecho (Kotler & Armstrong,
Marketing, 2004 citado por Nauirima, 2015).

Asi mismo Hoffman & Bateson (2011) citado por Nauirima (2015) compara las

perspectivas del consumidor con los discernimientos del servicio y/o producto recibido.

Agrega Flare (2019) en una entrevista a Imran Malik, CEO de CandC Com (Consultor de
soluciones de comunicacion), Islamabadnos afirma que los clientes deben comenzar a creer en
nuestra actitud de resolver problemas. Queremos sentarnos con nuestros clientes para
comprender sus problemas y traer soluciones a la mesa. Nuestra solucion siempre se basa en

productos orientados al mercado.
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West (2019) asevera que se tiene que ser capaz y estar dispuesto a hacer cambios que
puedan ser indicados por sus pruebas. La retroalimentacion y las pruebas de los usuarios a veces
se pueden automatizar, pero casi siempre necesitan que los humanos interpreten los resultados y

los conviertan en pasos Utiles y Utiles para la mejora.
Dimensién 01: Fiabilidad

Segun el Ministerio de Hacienda y Administraciones publicas (2015) la fiabilidad se entiende
que la exploracion es fiable cuando es independiente de resbalones materiales y sesgos y se puede
razonar como un retrato apegado de lo que procura simbolizar. El respeto de esta exigencia
involucra que: La indagacion sea consuma e imparcial, la base econdmica de los procedimientos
sobresalga sobre su forma legal, Se convenga ser sensato en las valoraciones y apreciaciones a

consumar en condiciones de incertidumbre.

Los bienes y servicios deben contener este factor, dado que tiene como finalidad de que
el cliente tenga la confianza de que lo que estd comprando le va a ser Util y sera tal cual vio en la
publicidad o en un escaparte, es importante también que la descripcién del producto sea precisa.

Asi pues Moloughney (2017) afirma que los métodos de prueba analitica también se han
expandido para garantizar que lo que aparece en la etiqueta se encuentre realmente en el producto.
En udltima instancia, la comprensién y la aplicacion de métodos que sean adecuados para el

propdsito previsto ayudaran a validar los controles de calidad.

Un estudio de CVS Pharmacy (2016) nos indica que el minorista se encuentra en una
posicion Unica para identificar las brechas de productos en el mercado, y estd comprometido a
crear innovaciones nuevas en el mercado, asi como mejoras en los productos y empaques

existentes.

En una alianza estratégica entre Iri y PlacelQ (2016) se determiné que la combinacién de
la propension de productos de confianza y los datos de compra en tiempo real con las visitas
minoristas nos ayuda a comprender cuando y por qué los consumidores entraron a las tiendas

para comprar.
Dimensién 02: Fidelizacién

Martinez (2019) afirma que si los clientes tienen una experiencia positiva, no solo se quedaran
con la marca, sino que también la recomendaran a amigos y familiares, esa es otra manera en que

piensan que el programa de recompensas puede ayudar. Con ello podemos discernir que la
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fidelizacion es importante para las empresas pues logra tener su marca como primera opcion de

compra

Asi mismo Shelton (2019) afirma que los minoristas deben estar en la cima de su juego
en todo momento. La batalla para ganar la lealtad del cliente y maximizar el valor de por vida

del cliente es feroz, y cada visita a una tienda acercaré al minorista a la victoria o la derrota.

Woosley (2019) nos indica que las pequefias y medianas sociedades del mercado estan
tomando el dominio directo sobre como se las arreglan con los clientes y sus experiencias para

diferenciar, crecer y construir la lealtad.

La fidelizacion puede llegar a sostener una cartera de clientes al largo plazo, Nealy-May
(2016) afirma que identificar a alguien que ya representa los valores que representa una marcay
ser capaz de comunicar organicamente eso a los consumidores puede hacer mucho para crear

afinidad y fidelizar.
Dimensién 03: Empatia

Segun Zambrana (2015) la empatia la define como el hecho de que una persona se cologue en el

lugar ajeno no presume que derroche su identificacion, es parte de laborar con personas.

La empatia toma real relevancia si usa conscientemente, pues ponerse en el lugar de otro
nos hace reflexionar si nuestra manera de actuar seré bien recibida por el receptor y si traera

consecuencias por alguna accién o comentario que se pueda dar

Nahuirima (2015) indica que, la empatia es la disponibilidad de atencién personalizada

cuidado y de los clientes y este se presenta en las siguientes caracteristicas:
- Compromiso con el cliente

- Cortesia

- Trato al cliente con respeto y consideracién

- Interés y voluntad para resolver problemas

Es fundamental aplicar la empatia hacia los clientes durante el proceso de atencién. Fulton
(2016) nos indica que la atencion plena como la autocompasion se asocia con importantes
variables orientadoras, como la empatia percibida por el cliente, la tolerancia del afecto, la

tolerancia a la ambigliedad y la dinamica de la sesion.
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Formulacion de problemas
General

¢Como el comercio electronico se relaciona con la satisfaccion de los clientes del

supermercado Plaza Vea Ceres, Ate 2019?
Especificos

1. ;Como la comercializacién se relaciona con la satisfaccion de los clientes del
supermercado Plaza Vea Ceres, Ate 2019?

2. ¢Como la tecnologia se relaciona con la satisfaccion de los clientes del supermercado
Plaza Vea Ceres, Ate 2019?

3. ¢Como la comunicacion se relaciona con la satisfaccion de los clientes del

supermercado Plaza Vea Ceres, Ate 2019?

Justificacion del estudio
Tebrica:

El presente trabajo busca contribuir a los datos ya existentes de las variables mencionadas:
Comercio electronico y satisfaccion del cliente. La primera se enfoca méas al marketing digital,
mientras que la segunda, en las ciencias sociales. Consecuentemente, los estudios que relacionan
a ambas son exiguos, sin mencionar que en el rubro de la empresa en donde se aplicaran (Plaza
Vea - Ate) no presentan estudios similares de ambas. La investigacion aportara informacion de
la relacién que existe entre ellas y de qué manera pueden ayudar a la mejoria de la satisfaccion

de los clientes y rentabilidad de la compafiia.
Epistemoldgica:

El estudio cientifico de investigacidn se efecta en el marco de enfoque cuantitativo, que utiliza
métodos cientificos para que, regulando el procedimiento a seguir, sea descriptiva y permita
comparar, recoja las informaciones mediante aplicaciones como la encuesta a los clientes de la
compaiiia en la cual se indaga, el método, técnica, procedimiento e instrumento que se utilizara

en el actual resumen de informacion, comprobara la validez y su confiabilidad.
Metodoldgica:

Debido a la naturaleza de la investigacion, la empresa seleccionada, las variables utilizadas, y la

posibilidad de acceso a la informacion. Se aplicara el instrumento: cuestionario con una medicion

13



de escala de Likert. Estos métodos se presentaron a los especialistas en las materias para que los

evaluaran y confirmen su validez y confiabilidad, para su utilizacion.
Préctica:

La presente investigacion propuso estrategias de mejora en base a un correcto comercio
electronico, lo que permitird eliminar o reducir notoriamente los problemas de tiempo,
accesibilidad y fiabilidad de sus consumidores, generando asi que se alcance un mayor nivel de

satisfaccion en el cliente.

1.6. Hipdtesis
1.6.1. General

Existe una relacion entre el comercio electronico y la satisfaccion de los clientes del

supermercado Plaza Vea Ceres, Ate 2019.
1.6.2 Especificos

1. Existe relacion entre la comercializacién y la satisfaccion de los clientes del supermercado
Plaza Vea Ceres, Ate 2019.

2. Existe relacion entre la tecnologia y la satisfaccion de los clientes del supermercado Plaza
Vea Ceres, Ate 2019.

3. Existe relacién entre lacomunicacion y la satisfaccion de los clientes del supermercado Plaza
Vea Ceres, Ate 2019.

1.7. Objetivos
1.7.1. General

Determinar la relacion entre el comercio electronico y la satisfaccion de los clientes del

supermercado Plaza Vea Ceres, Ate 2019.
1.7.2. Especificos

1. Identificar la relacion entre la comercializacion y la satisfaccion de los clientes del
supermercado Plaza Vea Ceres, Ate 2019.

2. Reconocer la relacion entre la tecnologia y la satisfaccion de los clientes del
supermercado Plaza Vea Ceres, Ate 2019.

3. Establecer la relacion entre la comunicacion y la satisfaccion de los clientes del
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supermercado Plaza Vea Ceres, Ate 2019.
1. Método

2.1. Tipo de investigacion
La reciente investigacion es de tipo aplicada ya que como objetivo tiene poner énfasis a la

resolucion practica de problemas a través de los conocimientos ya obtenidos.
Disefio de investigacion:

El disefio de la indagacion es no experimental de corte transversal dado que se realiz6 sin
manipular la variable independientemente, observando fenémenos tal y como se dieron en un
contexto natural. Hernandez (2016) sefiala que el disefio, se refiere al modo, plan o maniobra que
se recaudara los datos tomando como finalidad manifestar el planteamiento del problema al

principio de la indagacion.

Disefio:

M: Muestra 01
O1: Gestion de inventarios M / r
O2: Eficiencia de procesos productivos \‘62

R: Relacion entre variables

Nivel de investigacion

La investigacion es de nivel correlacional, dado que establece el nivel de relacion que existe entre
las variables, debido que una de ella puede experimentar algiin cambio, permitiendo anticiparse

como sera el comportamiento de la otra por los cambios que esta sufra.
Enfoque de investigacion

Se dice que el enfoque es cuantitativo porque se caracteriza por recoger y analizar los datos
numericos obtenidos de las variables, Guffante, Guffante y Chavez (2016) afirman que en el
enfoque cuantitativo se emplea la recoleccién de antecedentes para comprobar la hipétesis,
basandose en la comprobacion numeraria y el estudio detallado, para implantar esquemas de

conducta y demostrar teorias.
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2.2. Variables de operacionalizacion
Variable 1: Comercio electronico

Consiste en realizar transacciones comerciales electronicas, que puede constituir datos, textos,
imagenes y videos entre empresas y consumidores que interacttan entre si con la finalidad de

Ilevar a cabo un negocio. (Torres Castafieda y Guerra Zavala, 2012 citado por Zegarra 2017).

Variable 2: Satisfaccion de los clientes

Hoffman & Bateson (2011) citado por Nauirima (2015) compara las expectativas del consumidor

con las percepciones del servicio y/o producto recibido.

2.3. Poblacién y muestra
Poblacion:

La poblacion de la presente investigacion es infinita ya que el supermercado Plaza Vea Ceres
posee una gran afluencia de publico por su estratégica ubicacién en una zona céntrica muy

concurrida por los habitantes del distrito.
Muestra:

La muestra de la presente investigacion es tipo probabilistica, utilizandose la siguiente formula

para hallar la muestra con poblacion desconocida
Donde:

B 1.96% % 0.5 * 0.5 B

_ 84
n 0.052

Remplazando valores obtenemos la muestra: n = 384 participantes

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiablidad
2.4.1. Técnica

Se uso0 la técnica de encuesta para recolectar informacion a los 384 clientes de la empresa Plaza
Vea Ceres, Ate 2019.
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2.4.2. Instrumento

El instrumento empleado fue el cuestionario que estard compuesto por 36 preguntas que
constituyen las variables comercio electrénico y satisfaccion de los clientes, ademas, se valido
que el instrumento es confiable.

2.4.3. Validez

El proceso para validar el contenido que se utilizé para el instrumento estuvo bajo la aprobacion
del juicio de expertos en los temas y su contenido, antes de su desarrollo.

Segun Hernandez et al. (2014), “la validez, en términos generales, se refiere al grado en que un
instrumento mide realmente la variable que desea medir” (p.200).

Formula de coeficiente de validacion:

ZG=1 EJ!:=1XI':
= L) = S A

¢ c*K
Donde:
CV: Coeficiente de validacion
Xij: Valoracion del criterio “1”, por el experto “j”
C: N° de criterios
K: N° de expertos que validan

2.4.4. Confiabilidad

El alfa de Cronbanch, es el intermedio de todos los coeficientes de correlacion, que se deduce
partiendo de la correlacion de cada reactivo entre si. (Virla, 2010 citado por Beramendi &
Zubieta, 2014).

Tabla 1: Rango de confiabilidad

RANGO MAGNITUD
0.81a1.00 Muy Alta
0.61a0.80 Alta
0.41a0.60 Moderada
0.21a0.40 Baja
0.01a0.20 Muy Baja

Fuente: Ruiz Bolivar (2002) citado por Santos (2017)

De acuerdo con el autor, seria confiable y aceptable un instrumento que se encuentre en el rango

mayor de 0.60.
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Tabla 2: Estadisticos de Fiabilidad — Alfa de Cronbach global

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,885 36

Basandonos en los resultados conseguidos del alfa de cronbach del cuestionario que posee 36
interrogantes quedaria ubicado en el rango de 0.885 a 1.00 considerandose muy alta su nivel de
fiabilidad.

Tabla 3: Estadisticos de Fiabilidad - Alfa de Cronbach cuestionario Variable 1

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
772 18

Basandonos en los resultados obtenidos del alfa de cronbach del cuestionario de la variable
Comercio electrénico, que posee 18 interrogantes estaria ubicado en el rango de 0.772 a 1.00

estando su nivel de fiabilidad muy alta.

Tabla 4: Estadisticos de Fiabilidad — Alfa de Cronbach cuestionario Variable 2

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,803 18

En base a los resultados obtenidos del alfa de cronbach del cuestionario de la variable satisfaccién
del cliente, que posee 18 preguntas quedaria ubicado en el rango de 0.803 a 1.00 estando su nivel

de fiabilidad muy alta.
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2.5. Validacion y confiabilidad del instrumento
El cuestionario se ejecutdé con la colaboracion de 304 clientes, El estudio que se utilizé fue el

estadistico, puesto que se esta empleando el cuestionario como instrumento para la primera
variable: comercio electronico y la segunda variable: satisfaccion del cliente que esta compuesto
por 36 interrogantes usando la escala de Likert, ya concluida los datos recabados se procedio a
introducir los datos a una tabla de Ms. Excel, en el cual se ingresé la informacion al programa
IMB SPSS V.25, para establecer la confiabilidad del instrumento, mediante el coeficiente de Alfa
de Cronbach.

2.6. Métodos de analisis de datos
Para esta indagacion se usé el programa SPSS Stadistics, que nos dio como resultado las tablas

y figuras estadisticas. Ademas de ello se uso el estadistico de correlacion Pearson para estudiar
la correlacién existente entre las variables comercio electronico y la satisfaccion del cliente,
finalmente se utilizd el coeficiente Rho de Spearman que nos sirvié para calcular el grado de

correlacion que existe entre nuestras variables.

2.7. Aspectos éticos
Para la presente investigacion se consulto al jefe del area de electro del supermercado Plaza Vea

Ceres del distrito de Ate, dandonos su aprobacion para la investigacién que se efectuara a los

clientes de dicho supermercado.

La informacién recolectada sera para uso exclusivo del presente proyecto de investigacion y nos
ayudara a formular valiosos desenlaces sobre el problema planteado que seran divulgados como

concusiones finales al término del mismo.

Las citas de los autores del presente proyecto de investigacion han sido debidamente

referenciadas con la finalidad de no infringir el derecho de autoria de las mismas.
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I11. Resultados
En esta parte se quiere determinar el nivel de informacion el cual se proceso en cada uno de sus

métodos, segun su analisis se daré respuesta a los objetivos formulados.

3.1. Caracterizacion de la muestra
Figura 1: Género

Data de Género

B Femenino

Masculino

En base a los resultados, el 62% de encuestados son del sexo femenino, mientras que el 38%

corresponden al sexo masculino.

Figura 2: Edad

Total

40% 37%

29%
30%

20% 17%
10%
0%

18 -22 aflos 23-27afios 28-32afios 33 -37afos 38 a mas
H Total

15%

2%
I

Basandonos en los resultados el porcentaje mas alto de clientes encuestados se encuentran en el
rango de edad de 28 a 32 afios (37%) y el menor porcentaje de clientes estan en el rango de 38

amas (2%).
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3.2. Estadisticos descriptivos de la dimension comercializacién
Cuadro 1: Comercializacion

Ofrecimientos de variedad de productos [ IS 1%

La variedad como factor importante para comprar -_ 37% _
Informacién del producto antes de comprar | IESGINISRI 20700 23% %
Calidad delos productos [ iGN 38% 9%

Cobro adicional por agilizacién de pedidos [T INISARL N 17% 00 28% _
Disminucién del tiempo de entrega |20 27% o 23%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo B NE/ND De acuerdo M Totalmente de acuerdo

Interpretacion:

De acuerdo a los indicadores de la comercializacion de la variable comercio electrénico, se puede
apreciar que los clientes estan totalmente de acuerdo que se debe ofrecer variedad de productos
por la pégina virtual (24%), teniendo en cuenta que este seria un factor importante para la
eleccion de un producto (37%), de igual forma el 27% considera que se debe brindar toda las
caracteristicas del producto antes de su compra, por ello el 38% de ellos también considera que
la calidad es fundamental en los productos. Por otro lado, el 30% de clientes considera que se
puede cobrar un monto adicional por la agilizacion de sus pedidos, sin embargo, también

consideran que se sentiria satisfechos que Plaza Vea priorice el tiempo de entrega (27%).
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3.3. Estadisticos descriptivos de la dimension Tecnologia
Cuadro 2: Tecnologia

Diferenciacién de compr:]acirSivci;tsualmente que las tiendas -- 22% 40% -
Incremento de consumo por descuentos _ 20% 15% _
Ahorro de tiempo y dinero por comprar en la web _ 15% 27% _
Incentivar las compras por la pagina web _ 11% 35% _
Experiencia por comprar en las aplicaciones _ 20% 36% -
Riesgo de comprar por internet _ 20% 16% _
0% 20% 40% 60% 80% 100%
H Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo NE/ND De acuerdo  HETotalmente de acuerdo

Interpretacion:

De acuerdo a los indicadores de la tecnologia de la variable comercio electronico, se puede apreciar
que los clientes estan de acuerdo que les resultaria méas factible comprar por la pagina web que
acercarse a la tienda (40%), sin embargo, no estd muy de acuerdo que adquiera algun descuento
solo por incrementar su consumo por la web (26%. De igual forma el 39% de clientes esta
totalmente de acuerdo en que usar la plataforma virtual para comprar es sinénimo de ahorro en
tiempo y dinero, en ese mismo sentido el 35% cree que Plaza Vea debe incentivar el uso de las
aplicaciones para comprar virtualmente, asi mismo el 36% coincide que también que mejoraria su
experiencia de comprar en plaza vea si considerase estos puntos, de igual forma el 27% considera
que se debe brindar toda las caracteristicas del producto antes de su compra, por ello el 38% de
ellos también considera que la calidad es fundamental en los productos. Por otro lado, el 30% de
clientes considera que se puede cobrar un monto adicional por la agilizacién de sus pedidos, sin
embargo, también consideran que se sentiria satisfechos que Plaza Vea priorice el tiempo de
entrega (27%).
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3.4. Estadisticos descriptivos de la dimension comunicacién

Cuadro 3: Comunicacion

Incremento de las ventas por mayor publicidad 11k12% 29% _
Incremento de campafia publicitaria para el uso de Ia‘.zl{: 11% 47% _
Satisfaccién por informacién actualizada en Ia...- 10% 35% _
Premiacion por frecuencia de compra online -_ 29% 34% -
Transpariencia de las condiciones de un producto en las... -_ 29% 27% -
Informacién actualizada mediante las redes sociales _ 9% 35% _
0% 20% 40% 60% 80% 100%
M Totalmente en desacuerdo  ® En desacuerdo NE/ND De acuerdo  H Totalmente de acuerdo

Interpretacion:

De acuerdo a los indicadores de la comercializacion de la variable comercio electrdnico, se puede

apreciar que los clientes estan de acuerdo que Plaza Vea Ceres incrementaria sus ventas su

expandiera su publicidad mediante internet (58%), se incremente sus camparias publicitarias

(47%), se les incentive mediante premios por compra frecuentes via online (34%); sean

transparentes en las condiciones de los productos (29%) y otros creen altamente relevante que se

actualice la informacion mediante redes sociales (43%).

3.5. Prueba de hipdtesis

e Ho: La variable comercio electronico en el supermercado Plaza Vea Ceres tiene una

distribucion normal (simétrica).

e H1: La variable comercio electronico en el supermercado Plaza Vea Ceres es distinta a

la distribucion normal (asimétrica).
Si el valor Sig. Es > 0.05 se acepta la hipdtesis nula.

Si el valor Sig. Es < 0.05 se rechaza la hip6tesis nula.

Tabla 5: Prueba estadistica: Kolmogorov-Smirnova

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Comercio electronico ,061 384 ,001 ,985 384 ,001
Satisfaccion del cliente ,149 384 ,000 ,917 384 ,000
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a. Correccion de significacion de Lilliefors

Tabla 6: Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Comercio Satisfaccion del
electronico cliente
N 384 384
Pardmetros normales?P Media 83,58 65,96
Desv. Desviacion 11,151 10,249
Maximas diferencias Absoluto ,061 ,149
extremas Positivo ,035 ,078
Negativo -,061 -,149
Estadistico de prueba ,061 ,149
Sig. asintotica(bilateral) ,001¢ ,000°¢

a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccion de significacion de Lilliefors.

La prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov fue hallada principalmente con el fin de saber
si la data tiene una distribucion paramétrica o no paramétrica. Con la cual se pudo visualizar que
el total de las respuestas de las encuestas no tienen normalidad; como se observé en la prueba de
normalidad la significancia es igual a 0.000 (P=0.000 < 0.05), con ello se pudo aseverar que no
existe pregunta alguna que posea una distribucion normal en el listado de preguntas del
cuestionario, por ende, son no paramétricas. Con ello se determind que las preguntas planteadas
no fueron pre concebidas para conseguir respuestas paramentadas, mas bien se ajusta a la realidad
experimentada por el comprador, por todo ello se determind necesario aplicar el coeficiente de

correlacion Rho Spearman.

3.6. Contrastacion de hipotesis
Segun Anderson Et al (1999) citado por Barrera (2014) el coeficiente de correlacion de rangos

de Spearman, puntla desde -1.0 hasta +1.0, y se describe de la siguiente manera: los valores
proximos a +1.0, muestran que existe una contundente vinculacion entre las clasificaciones, es
decir que, cuando se acrecienta un rango el otro de igual forma se acrecienta; los valores
préximos a -1.0 muestran que existe una contundente vinculacion negativa entre las
clasificaciones, se deduce que, al acrecentarse un rango, el otro disminuye y cuando el valor es

0.0, no existe correlacion.
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3.6.1. Prueba de hipdtesis general

a. Prueba de hipotesis general

Prueba de hipotesis entre Comercio electronico y la satisfaccion de los clientes.

- HO: No existe relacion entre comercio electronico y la satisfaccion de los clientes del
supermercado Plaza Vea Ceres, Ate 2019.

- H1: Existe relacion entre comercio electronico y la satisfaccion de los clientes del
supermercado Plaza Vea Ceres, Ate 2019.
Estrategia de prueba:
Si el valor Sig. Es > 0.05 se acepta la hipotesis nula.

Si el valor Sig. Es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula.

Tabla 7: Correlaciones

Comercio Satisfaccion del
electrénico cliente
Rho de Comercio Coeficiente de 1,000 ,690™
Spearman electrénico correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Satisfaccion del Coeficiente de ,690™ 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

**. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Interpretacion:

Basandonos en la hipdtesis general planteada, se procedié a ejecutar el estudio conveniente
considerando los datos conseguidos de la encuesta aplicada, usando el software IBM SPSS

Statistics V. 25.

En la tabla 6 se puede observar que el valor Sig. (Bilateral) es equivalente a 0.00, o0 sea que es
menor a 0.05. Consecuentemente, se rechaza la hipétesis nula y por ende se admite la hipétesis

alterna, en el cual se sefiala que hay relacion entre estas variables.

En ese mismo sentido, podemos decir que existe relacion directa relacion entre comercio
electronico y la satisfaccion de los clientes del supermercado Plaza Vea Ceres, Ate 2019,
teniendo como resultado segun el coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,690 siendo

esta relacion positiva considerable.
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3.6.2. Prueba de hipdtesis especificas

b. Prueba de hipotesis especifica 1
Prueba de hipotesis entre Comercializacion y Satisfaccion del cliente
- HO: No existe relacion entre comercializacion y satisfaccion del cliente del supermercado
Plaza Vea Ceres, Ate 2019
- H1: Existe relacion entre comercializacion y satisfaccion del cliente del supermercado
Plaza Vea Ceres, Ate 2019
Estrategia de prueba:
Si el valor Sig. Es > 0.05 se acepta la hipotesis nula.

Si el valor Sig. Es < 0.05 se rechaza la hipdtesis nula.

Tabla 8: Correlaciones

o Satisfaccion del
Comercializacién

cliente
Rho de Spearman ~ Comercializacion Coeficiente de correlacion 1,000 430"
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Satisfaccion del cliente Coeficiente de correlacion 430" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Teniendo en cuenta la hipétesis general planteada, se procedio a ejecutar el analisis oportuno en
base a la informacidn obtenida de la encuesta aplicada, usando el software IBM SPSS Statistics
V. 25.

En la tabla 7 se nota que el valor Sig. (Bilateral) es equivalente a 0.00, es decir que es menor
0.05. Consecuentemente, se rechaza la hipotesis nula y por ende se acepta la hipotesis alterna, en

la cual se sefiala que hay relacion entre la comercializacion y la satisfaccion de los clientes

En ese mismo sentido, podemos decir que existe relacion directa relacion entre comercializacion
y la satisfaccion de los clientes del supermercado Plaza Vea Ceres, Ate 2019, teniendo como
resultado segun el coeficiente de correlacién Rho de Spearman de 0,430 siendo esta relacion

positiva media.
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c. Prueba de hipdtesis especifica 2

Prueba de hipdtesis entre Tecnologia y la satisfaccion del cliente

- HO: No existe relacion entre tecnologia y la satisfaccion de los clientes del supermercado

Plaza Vea Ceres, Ate 2019.

- H1: Existe relacion entre tecnologia y la satisfaccion de los clientes del supermercado Plaza

Vea Ceres, Ate 2019.
Estrategia de prueba:
Si el valor Sig. Es > 0.05 se acepta la hipotesis nula.

Si el valor Sig. Es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 9: Correlaciones

Satisfaccion del

Tecnologia dliente
Rho de Spearman  Tecnologia Coeficiente de correlacion 1,000 ,526™
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Satisfaccion del cliente Coeficiente de correlacion 526™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Teniendo en cuenta la hipétesis general planteada, se procedio a ejecutar el analisis oportuno en

base a la informacion obtenida de la encuesta aplicada, utilizando el software IBM SPSS

Statistics V. 25.

En la tabla 8 se puede visualizar que el valor Sig. (Bilateral) es equivalente a 0.00, es decir que

es menor 0.05. Consecuentemente, se rechaza la hipétesis nula y se admite la hipétesis alterna,

donde se indica que existe relacién entre tecnologia y la satisfaccién del cliente.

En ese mismo sentido, podemos decir que existe relacion directa relacion entre tecnologia y la

satisfaccion de los clientes del supermercado Plaza Vea Ceres, Ate 2019, teniendo como

resultado segun el coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,526 siendo esta relacion

positiva considerable.
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d. Prueba de hipoétesis especifica 3

Prueba de hipdtesis entre comunicacion y satisfaccion del cliente

- HO: No existe relacion entre comunicacion y satisfaccion de los clientes del supermercado

Plaza Vea Ceres, Ate 2019.

- H1: Existe relacion entre comunicacion y satisfaccion de los clientes del supermercado

Plaza Vea Ceres, Ate 2019.
Estrategia de prueba:
Si el valor Sig. Es > 0.05 se acepta la hipotesis nula.

Si el valor Sig. Es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 10: Correlaciones

Comunicacion

Satisfaccion del

cliente
Rho de Spearman  Comunicacién Coeficiente de correlacion 1,000 ,605™
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Satisfaccion del cliente Coeficiente de correlacion ,605™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Teniendo en cuenta la hipétesis general planteada, se procedio a ejecutar el analisis oportuno en

base a la informacion obtenida de la encuesta aplicada, utilizando el software IBM SPSS

Statistics V. 25.

En la tabla 9 puede observar que el valor Sig. (Bilateral) es semejante a 0.00, es decir que es

menor 0.05. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y en consecuencia se acepta la hipotesis

alterna, en la cual se sefiala que hay relacidn entre comunicacion y satisfaccion de los clientes.

En ese mismo sentido, podemos decir que existe relacion directa relacion entre comunicacién y

satisfaccion de los clientes del supermercado Plaza Vea Ceres, Ate 2019, teniendo como

resultado segun el coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,605 siendo esta relacion

positiva considerable.
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IV. Discusion
Los resultados del comercio electronico y la satisfaccion de los clientes del supermercado Plaza

Vea Ceres, Ate 2019, posibilitara contrastar con los antecedentes citados en la indagacion, donde

se consideraran los resultados més importantes.

Se identifico en los resultados, que los clientes estan totalmente de acuerdo que se debe ofrecer
variedad de productos por la pagina virtual para incrementar sus ventas (24%), teniendo en cuenta
que este seria un factor importante para la eleccion de un producto (37%), de igual forma el 27%
considera que se debe brindar todas las caracteristicas del producto antes de su compra, dado que
se evitaria devoluciones y reclamos, en ese mismo sentido el 38% de clientes prioriza la calidad
tanto del servicio online como del producto antes de elegir donde comprar. Por otro lado, el 30%
de clientes esta conforme en que Plaza Vea deba aplicar un cargo adicional por la agilizacion de
sus pedidos, sin embargo, un 27 % de clientes opino gque se sentiria satisfechos si se minimizara
el tiempo de entrega sin tener que aplicarse este cargo. Tal y como se obtuvo de los resultados
de correlacion entre comercializacion y la satisfaccion de los clientes, donde se demostré que
existe una correlacion positiva media (Rho = 0,430).

En relacion a lo mencionado, Santillana (2018) en su investigacion obtuvo como resultado (Rho
= 0,607) que la relacion entre e-commerce con la incrementacion de sus clientes pos pago, se

daria a causa de que se incentivaran la venta de celulares por la tienda online.

De igual manera se observo que los clientes estan de acuerdo que les resultaria méas factible
comprar por la pagina web que acercarse a una tienda fisica (40%), sin embargo, no estan muy
de acuerdo que los descuentos que brinda Plaza Vea sea solo por incrementar su consumo en la
web, sino que este también deberia darse en otros medios (26%). En este mismo sentido el 39%
de clientes esta totalmente de acuerdo en que, el uso de la plataforma virtual es sinébnimo de
ahorro en tiempo y dinero, por ende, el 35% cree que se deberia incentivar el uso de sus
aplicaciones para comprar de forma online; ademéas de preocuparse por generar una buena
experiencia en sus clientes cuando ingresen a sus tiendas online (36%). Por otro lado, el 26% no
estd de acuerdo ni en desacuerdo que exista riesgo por usar las plataformas virtuales. Estos
resultados se obtuvieron de la correlacion entre tecnologia y la satisfaccion de los clientes, donde
se demostro que existe una correlacion positiva considerable (Rho = 0,526).

En ese mismo sentido, Girén (2017), obtuvo como resultado en su investigacién (Rho = 0.630)

que el marketing digital interviene significativamente en el e-commerce de las empresas
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agroexportadoras, dado que permite desarrollar tacticas de publicidad y comercializacion
mediante los canales digitales.

También se observd como resultado, que los clientes estan totalmente de acuerdo que a mayor
publicidad online se puede incrementar las ventas de este mismo medio (58%), para ello debe
trabajar méas en las campafias publicitarias donde se incentive el uso de la plataforma virtual
(38%). Asi mismo, existe un porcentaje de clientes (43%) que considera que es también
importante que Plaza Vea deba mantener actualizada la aplicaciéon movil y que de acuerdo a la
frecuencia de uso se deba premiar a los clientes (34%). Sin embargo, se evidencio que el 27% de
clientes le toma més importancia a la informacion y condiciones de los productos que ofrecen
por las redes sociales, por ello, el 43% esta totalmente de acuerdo que la informacion de los
productos que ofrece debe mantenerse actualizada en la pagina online. La informacion de estos
resultados mencionados fue obtenida de la correlacion entre comunicacion y la satisfaccion de

los clientes, donde se defini6 que existe una relacion positiva considerable (Rho = 0,605).

De acuerdo a lo mencionado, Valdés y Lépez (2015) concuerdan en que, es importante la
confianza, seguridad y conocimiento que tiene el consumidor final para poder incrementar el
comercio electronico, ello se evidencio con el grado educativo y nivel de ingresos que pueda
tener en esta poblacidn en estudio. En el caso de Plaza Vea es importante identificar el segmento
de consumidores a quienes se dirige, dado que no todos saben como utilizar las plataformas

virtuales.

Finalmente, al medir la relacion que existe entre el comercio electrénico y la satisfaccion de los
clientes, podemos decir que existe una relacion directa, teniendo como resultado segun el
coeficiente de correlacion de (Rho = 0,690), siendo esta relacion positiva considerable, dando a
entender que los clientes encuestados consideran que cuanto mas se incentive y uso del comercio
electronico de los productos de Plaza Vea, mayor seria su satisfaccion, teniendo en cuenta los
factores mencionados anteriormente. Tal y como lo plantea Migone (2017), donde menciona que
la implementacién del comercio electrénico en las microempresas mejoraria la satisfaccion de
sus clientes, dado que es accesible y es reduce costos en cuanto a las tiendas fisicas. Sin embargo,
recalca que se debe trabajar en las aplicaciones, medios de pago y otros aspectos importantes

para brindar seguridad y confianza al usuario final.

En términos de satisfaccion del cliente, hace referencia al grado de fiabilidad, fidelizacion y

empatia que se le brinda por el medio virtual, tomando en consideracién que el cliente al cual
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accede a la plataforma virtual no necesariamente es joven, sino también hay personas mayores,
que usualmente tienden a ser més precavidos y desconfiados de comprar por comprar cualquier
articulo que se le ofrezca, en este sentido Plaza Vea debe ofrecer confianza, nivel de atencion,
seguridad y ser flexible al mejorar su pagina online, de manera que sea de facil uso y sobre todo
fidelice a sus clientes antiguos, que de por si compran en la tienda. En contraste con lo
mencionado, Gomez (2016), asevera que cuanto mejor percepcion tenga el cliente del
supermercado mayor sera su preferencia y ello conllevaria a que se incrementaria a su vez su

nivel de lealtad con la tienda.

V. Conclusiones
De acuerdo a los resultados conseguidos en el transcurso de la indagacidon, se establecen las

siguientes conclusiones.

Primera. Se concluyd que existe relacion entre comercio electrénico y la satisfaccion de los
clientes, segun el coeficiente de correlaciéon (Rho = 0,690), siendo esta relacion positiva
considerable en el supermercado Plaza Vea Ceres, Ate 2019. En tal caso los clientes no estan
identificados con la plataforma virtual que tiene este supermercado.

Segunda. Se concluy6 que existe relacion entre comercializacion y satisfaccion de los clientes,
segun el coeficiente de correlacion, seria una relacion positiva media (Rho=0,430), en el
supermercado Plaza Vea Ceres, Ate 2019. Se evidencio por parte de los clientes encuestados que
el supermercado no trabaja con el tiempo de entrega de sus pedidos, la calidad de servicio que
ofrece por su pagina online no es la mas adecuada y cuenta con variedad de productos con sus

caracteristicas en la web.

Tercera. Se concluyo que existe relacidn directa entre tecnologia y la satisfaccion de los clientes,
segun el coeficiente de correlacidn, seria una relacion positiva media (Rho= 0,526), en el
supermercado Plaza Vea Ceres, Ate 2019. En ese mismo sentido el supermercado no esta
trabajando en su aplicacion movil, la pagina web tarda en ingresar y no carga toda la informacion

de los productos que ofrece y en ocasiones no permite acceder en cualquier dispositivo.

Cuarta. Se concluyo que existe relacion directa entre la comunicacion y la satisfaccion de los
clientes, segun el coeficiente de correlacion, seria una relacion positiva media (Rho = 0,605), en
el supermercado Plaza Vea Ceres, Ate 2019, siendo el supermercado quien no toma importancia
del uso de las redes sociales para promocionarse e incentivar el uso de su plataforma online,

ademas de no considerar siempre que las mediante las publicidades también se puede incrementar
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la venta de sus productos online, minimizando costos, mejorando el tiempo de atenciéon y

ampliando la cartera de sus clientes que no siempre se encuentra cerca de este supermercado.

V1. Recomendaciones
Primera. Desarrollar un plan de trabajo donde se incentive el uso de las plataformas virtuales

para comercializar sus productos. Para ello, se recomienda realizar un analisis exhaustivo del
markentig que esta usando para promocionarse y mejorar cada una de sus deficiencias, desde el
producto y /o servicio que ofrece de forma online hasta las promociones que emplea

constantemente.

Segunda. Invitar a los clientes a participar de un foccus group en intervalos de tiempo, de acuerdo
a la necesidad del supermercado, para recopilar informacion importante de las necesidades,
perspectiva y nivel de lealtad que tienen los clientes frente a la mejora de este canal online de

venta.

Tercera. Establecer un cronograma de encuestas de satisfaccion para los clientes de forma diaria,
incorporando premiaciones o invitaciones a seguir consumiendo por la pagina online. A su vez
mantener actualizada la pagina online y las redes sociales donde se promocione los productos,

de manera que se pueda reducir el nimero de clientes insatisfechos por falta de informacion.

Cuarta. Realizar talleres de confraternizacion y juegos que genere participacion de los clientes
de forma trimestral de manera que se mantenga activos a los clientes. Esto incrementaria la
participacion de ellos y a su vez la lealtad de siempre estar al dia con las nuevas promociones y/o

ofertas que publica Plaza Vea.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

ANEXOS

COMERCIO ELECTRONICO ¥ LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DEL SUPERMERCADO PLAZA VEA
CEEREFS DEL. DISTEITO DE ATF, LIMRA 2019,

FROBLEMLA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICATOEES

Problema general:
8o al comearcio
electronico s
ralaciona con la
zatisfaccion de=l
clients en al
supermearcado Plaza
Jea Ceras del di=trito
de Ate, Linsz 20197

Problemasz
ezpecificos:

iMoo 1la

relaciona con la
zatisfaccidn dal
clients en al
supermearcado Plaza
Wea Ceras del distrito
de Ate Limz ZO0157

iComo la tecnologlia
=ze relaciona con Ia
satisfaccidn d=1
clhient=s en =1
supermarcado Plaza
Wea Ceraz del distrito
de Ate Limz ZO0157

iMoo 1la
CORIINECICLOn 58
ralaciona comn la
satisfaccidn dal
clients en =1
supermarcado Plaza
Jea Ceras del di=trito
de Ate Linaz 20197

Ohjetive gemeral:
Dratermamar I=
ralacidmn gue existe
enfre 2] comercic
electromico ¥ la
sztisfaccidon dal
cliente en =1
supermarcado Plaza
Wea Ceres del distrito
de Ate, Limsaz 20019,

Ohbhjetivoes
ezpecificos:
Identficar la relacidn
entre la
comercializacidn ¥ la
sztisfaccidon dal
cliente en =1
supermercado Flaza
Wea Ceras del diztrito
de Ate, Lima 20015,

R econoocar la relacidon
entre la tecnologia v
la =atisfaccion del
clienmts en =1
supermercados Flaza
Wea Ceres del distrito
de Ate Lima 20015

Esztablacar la relacidn
enfre la comunicacidn
¥ la satisfaccidn d=1
clierts en =1
supermarcado Plaza
Wea Cerss del distrito
de Ate, Limz 20015

Hipoteziz general:
Exigste una relacidn
enfre 2] comercic
electrdnico w la
satisfaccicn del cliente
an el supermarcado
Plaza Wea Ceres del
diztrito de Afe Lima
2019,

Hipoteziz especificas:
Existe una relacidon
anfre la
ocomercializacicn v la
satisfaccion dal cliante
an el supermarcado
Plaza Waa Ceres del
distrite de Ate, Limaa
2015,

Ezxiste una relacion
entre la tecnolozia v la
satisfaccicon deal cliante
en el supermarcado
Plaza Wea Ceres del
dizstrito da Sfe Lima
o199,

Existe una relacion
anfre la comunicaciden
» la satisfaccidn dal
chente en =1
supermercado Flaza
Wea Ceres del distrito
de Ate Lima 2019

Sariable 1- Comercio elactrdmaco

Dhmensionss Imdicadores Itern= Escala .dIE
vraloracidmn
K= Tiempao de 1.2

el entraza

~
| 3.4

8 Calidad : 1. Totalmente =n

% Variedad 5.6 desacuerdo
= Aplicacidn S 2. En dezacuerdo

mdil ‘- s i .
. . 3. 11 de acoerdo m
.E? Pigmasz web 2.10 en deszcuerdo

L=

5| A paratos 11.12

L) = )

] tacnolssieos : 4. Dde acoerdo
EFedes sociales | 13 14 5. Totalmente de

:g acuerdo

§ Promociones 5.1

=] Publicidad 17,18
L}

WVarizble 2- Satisfaccidn da los clhientes
Dimensionas Imdicadores Itemms Ezcala .d:E
valoracion
= Confianza 1.2
% Foromalidad Fa4
=] 1. Totalmente axn
= Seguridad 3.6 desacuerdo

= Identidad con T B 2. En dezacuerdo
:§ la marca )

1 . 3. i de acoerdo my
% Servicio pre v =10 en dezzcusrdo
i post wenta

Lealt=d 11,12 4. D acoerdo
Flexibilizacidn 13,14 _
m 5. Teotalmente de

% Cliente cemtrico 15,18 acuerdo
L Atencion al 1718

cliente
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Anexo 2: Cuadro de operacionalizacion de comercio electrénico

. Definicion  Definicion . . . - Escala de Tipo
Variable . Dimensiones Indicadores Items . de
conceptual operacional Medicion
Escala
Consiste en Grado de eficacia en el 1,2
realizar S tiempo de entrega del
transacciones § producto.
comerciales = Grado de control de 3,4
electronicas, S calidad del producto
o que puede § Grado de eficiencia en 5,6
O constituir La variable de 38 la obtencion de
> datos, textos, comercio variedad del producto. Escala de
O imagenes y electrdnico se Nivel de 7,8 Likert
P_: videos entre medira comercializacion a 1. Nunca
O empresas y mediante las través aplicaciones. 2 Casi 2:'
L consumidores dimensiones g Grado de 9,10 ' >
d . Que comercializacio 2 comercializacion a 3 erca )
0O Interactuan n, tecnqlog[a} y S través de paginas web + A\ VECES x
= entre siconla  comunicacion = Grado de aceptacion de 11, 12 4. Casi O
&) finalidad de  en una encuesta . siempre
] llevar acabo estructurada aparatos tecnologicos. 5. Siempre
> un negocio. por 18
O (Torres preguntas. Grado de accesibilidad 13, 14
O Castafieda y ;E a las redes sociales.
Guerra 8 Grado de incentivacion 15, 16
Zavala, 2012 S de promociones
citado por £ 17,18
Zegarra O Grado de publicidad
2017).
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Anexo 3: Cuadro de operacionalizacion de satisfaccion de los clientes

. Definicion  Definicion . . . c Escalade Tipo de
Variable . Dimensiones Indicadores Items .
conceptual operacional Medicion  escala
Grado de gonflanza al 19. 20
comprar virtualmente.
=]
§ Grado de formalidad en 21 922
3 las compras online. ’
n ]
| o
= Grado de seguridad en
E Hg‘:{::‘;‘n& La variable de las compras online 23,24
- 2011) citado  Satisfaccion Grado de identificacion
o E)or N;uirima del cliente se del cliente con la marca. 25,26 Esc_ala de
n 2015 medira :E ] — Likert
3 cor(n ara)las mediante las 2 Nivel de servicio prey 27.28 1. Nunca 1
w ox ch):tativas dimensiones = post venta 2. Casi <ZE
o P fiabilidad, S nunca =
del T (@)
> ) fidelizacion y Grado de lealtad logrado 29.30 3. A veces T
5 ConSUT'dOF empatia en con el cliente. ’ 4. Casi o
= con las T
O percepciones & encuesta siempre
O del oy estructurada L 5. Siempre
< /e ser\élmto por 12 Grado de flexibilizacion 31,32 p
y/o producto
E recibido. preguntas. g
< g Grado de centralidad del
» 5 cliente 33,34
Nivel de atencion al 35, 36

Cliente
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Anexo 4: Matriz de operacionalizacion de Comercio electronico

Dimensiones

Indicadores

items

Escala de
valoracion

Comercializacién

Tiempo de entrega

¢Plaza vea se preocupa en disminuir el tiempo de entrega de sus pedidos que realiza en la pagina web?
¢ Considera que Plaza vea debe optar por adicionar un cobro para la agilizacion de sus compras online?

Calidad

¢Considera usted que la calidad de un producto predomina sobre otros aspectos del mismo?
¢Es para usted importante conocer todas las caracteristicas de un producto antes de adquirirlo?

Variedad

¢Considera la variedad como un factor primordial al momento de elegir un producto?
¢Cree usted que Plaza Vea Ceres siempre ofrece variedad en sus productos?

Tecnologia

Aplicacion movil

¢Considera usted que comprar por internet es un riesgo frecuente?
Conociendo las bondades de comprar a traves de una aplicacion. ¢Cree que mejoraria su experiencia de
compra?

Paginas web

¢ Considera importante que el supermercado Plaza VVea Ceres incentivara las compras a través de su pagina
web?

¢Estaria dispuesto a comprar a través de la plataforma virtual de Plaza Vea si esta le ahorra tiempo y
dinero?

Aparatos tecnologicos

¢Incrementaria sus consumos en plaza vea Ceres, si esta tienda le diese un descuento adicional?
¢Son las laptops y smartphones mejores medios para realizar compras en comparacion a las tiendas fisicas?

Comunicacién

Redes sociales

¢Las redes sociales de Plaza Vea le ayudan a mantenerse informado sobre las Gltimas promociones?
¢Son transparente las condiciones que se deben cumplir para hacer una compra online en las redes sociales
de plaza vea?

Promociones

¢Le resulta importante que plaza vea tenga en cuenta su frecuencia de compra para otorgarle descuentos y/o
beneficios?

¢ Se sentiria satisfecho y comodo, que siempre se encontrarias actualizadas las promociones que se publican
por la aplicacién movil?

Publicidad

¢Le resultaria atractivo que plaza vea incrementara su campafia publicitaria promoviendo el uso de su
tienda virtual?

¢ Cree usted que se incrementaria las ventas de plaza vea Ceres si ampliase su publicidad en otro canales
como internet?

1. Totalmente
en desacuerdo

2.En
desacuerdo

3. Ni de acuerdo
ni en desacuerdo

4. De acuerdo

5. Totalmente
de acuerdo
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Anexo 5: Matriz de operacionalizacion de Satisfaccion de los clientes

Atencion al
cliente

¢ Le parece justos los procesos de reclamos de Plaza Vea?
¢Es para usted til el uso del libro de reclamaciones virtual de la tienda?

Dimensiones Indicadores items Escala de valoracion
¢Genera confianza para usted comprar en la tienda Plaza VVea Ceres?
Confianza ¢ Cree usted que es confiable comprar en la web de Plaza Vea?
= ¢Considera usted la formalidad un aspecto importante en un negocio?
'-‘.5 Formalidad ¢Es para usted la formalidad sinébnimo de que un producto sea fiable?
=
[ ¢Es importante para usted que Plaza Vea le brinde seguridad al adquirir sus compra online?
¢Un producto con garantia seria un aspecto determinante para que usted tome una decision de
Seguridad compra?
dentidad | ¢ Se siente usted identificado con la marca Plaza Vea? 1. Totalmente en
Identidad conla | ; se encuentra Plaza Vea en sus primeras opciones de compra? desacuerdo
marca
< ¢Considera importante que plaza vea lo asista en la compra y recepcion de su compra online? 2. En desacuerdo
S Servicio pre y post ¢Es de utilidad para usted que Plaza Vea tome en cuenta su opinion y sugerencia cuando ingrese a 3. Ni de acuerdo ni
N t la plataforma online? :
T venta en desacuerdo
=l
L
¢Su nivel de fidelizacion aumentaria con la mejora de la plataforma online? 4. De acuerdo
Si ahorra tiempo y dinero comprando en la web de plaza Vea. ;Lo haria con frecuencia?
Lealtad 5. Totalmente de
acuerdo
¢Es Plaza Vea flexible con la devolucidn del algun producto comprado en el area de electro?
¢ Considera importante que si compra a través de la web de Plaza Vea tiene un derecho de
Flexibilizacion | arrepentimiento de hasta tres dias para anular su pedido?
8
= - - - -
S ¢Considera que Plaza Vea realiza acciones gque superan sus expectativas?
L% Cliente céntrico | ¢Incentivar las compras por la web es sinénimo de cuan importante es usted?
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Tabla 11:

Validacion de juicio de expertos de la variable 1

Comercio electrénico

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 80% 90% 70% 240%
Objetividad 80% 90% 70% 240%
Pertenencia 80% 90% 70% 240%
Actualidad 80% 90% 70% 240%
Organizacion 80% 90% 70% 240%
Suficiencia 80% 90% 70% 240%
Intencionalidad 80% 90% 70% 240%
Consistencia 80% 90% 70% 240%
Coherencia 80% 90% 70% 240%
Metodologia 80% 90% 70% 240%
TOTAL | 2400%

CVv 80%

La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable comercio electrénico
es de 80%, obteniendo una calificacion muy bueno (61% - 80%).
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Tabla 12: Validacion de juicio de expertos de la variable 2

Satisfaccion de los clientes

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 82% 90% 70% 242%
Objetividad 82% 90% 70% 242%
Pertenencia 82% 90% 70% 242%
Actualidad 82% 90% 70% 242%
Organizacion 82% 90% 70% 242%
Suficiencia 82% 90% 70% 242%
Intencionalidad 82% 90% 70% 242%
Consistencia 82% 90% 70% 242%
Coherencia 82% 90% 70% 242%
Metodologia 82% 90% 70% 242%

TOTAL | 2420%

CV | 80.67%

La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable satisfaccion de los
clientes es de 80.67%, obteniendo una calificacion excelente (80% - 100%).

Tabla 13: Nombre y grado de expertos en ambas variables

Grado y Nombre
Experto N°1 Mg. Aramburu Geng Carlos Abraham
Experto N°2 Dr. Navarro Tapia Javier
Experto N°3 Mg. Villanueva Orbegoso Vladimir
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Cuadro 4: Grado de relacion segun coeficiente de correlacion

RANGO
-0.91a-1.00
-0.76 a-0.90
-0.51a-0.75
-0.11a-0.50
-0.01a-0.10

0.00
+0.01 2 +0.10
+0.11a +0.50
+0.51a +0.75
+0.76 a +0.90
+0.91a +1.00

RELACION
Correlacion negativa perfecta
Correlacion negativa muy fuerte
Correlacion negativa considerable
Correlacion negativa media
Correlacion negativa débil
No existe correlacion
Correlacion positiva débil
Correlacion positiva media
Correlacion positiva considerable
Correlacion positiva muy fuerte

Correlacion positiva perfecta

Fuente: Anderson Et al (1999) citado por Barrera (2014)
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Anexo 6: Validacién de juicio de expertos

UNIVERSIDAD
2 CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

-INVESTIGACION
1. DATOS GENERALES:
1.1. Apeliidos y bres de infc 1te: DriMq.. A‘(m\luuth C’ij %&Wm
1.2. Cargo e Insttucién donde labora: Lxampe Sompo Gemp/ots
1.3. Especiaiidad del experto: A (/mm,,«nomm
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién:
L5. Autor del instrumento: An}ha-ﬂ\, C‘((/de Aedo

il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEIO

i
INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
‘INVESTIGACION
M. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr/Mq... AW"”A‘W—« 6(}” @J/’a )Ab“hw
1.2, Cargo e Insttucién donde labora: a&/y\/((’ Jwgp cmpleks
1.3. Especialidad dei experto: MWIW-
1.4. Normbre del Instrumento motivo de la evaluacion; Geeplegromnic
1.5. Aufor delinstrumerto: Albony Oucdnes Aeds
IV. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME: 4
T 7 5 1
INDICADORES CRITERIOS | e T (e iy
e e R N
© | Esta expresado de h ¥
- [OBJETIVIDAD | iggica go
B = : i
B .| extenas de la-investigacion
A A | Esta adecuad o
P ¢
"OR@AN'.ZAC‘ON* gmmggue bs apedos e aldad y 99'\
- Snimgienl T herenci tre indicad |
T oy 2
: - dmenson : - e s e ORI e oy
e Py
e Considera que bs Bems utiizados en este ~
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios ca
S | del campo que se estd investigando.
COHERENCIA  instrumento adecuado altipo de usuario a €1
 |quienessediigeel ento
' | Considera que los tems miden o
MET_ODQLOG(A “;:e m que <2
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Qué aspectos tendra que modificar, incrementar o S.primir en los instrumentos de investigaddn?
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CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL . INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:

11. Apslicos y nombres del mmam?/ym NAybiny 7474 Vavitd
1.2, Cargo e Institucién donde labora: D72 -l

1.3, Especialidad del experto: INVETT.

1.4. Nombre de! Instrumento mativo de la evaluacién; CHELT VAAID

15. Adordetistuments _(C(/ /)71 /' AEDD AN 77N Y

IV. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

; ; : Bueno | Muybueno | Excelente
INDICADORES - CRITERIOS 4160% | 6180% | 81400%
CLARIDAD | Esta formulado con kenguaje apropiado 90
Esta expresado de manera coherente y 0)0
arTUIATRAR | Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUAIDAD | trategias de mejora 67()
; oy - | Comy s o alidad
ORGANIZACION | Conprende b aspecis Y /7)

NGIA | Tiene coherencia entre indicadores y fas -
R e | | g@
NTBCMDAD Estima las estrategias que responda al
; bl propsito de la investigacion

el L | Considera que Ios fems utilzados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios g 0
| delcampo que se estd investigando, |
o consdera B etutua  cbl presente
COHERENCIA | instrumento adecuada al tipo de usuaria a 6)0
S quienes se dirige el
: | Considera que los fiems miden lo que 0
WEToDOLOGlA | Conem &)

&
L=}
T =
N
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aspecios
AHUOnBIE

N

PROMEDIO DEVALORA 3

At{zéie setiembre del 2019

53



UNIVERSIDAD
CESAR VALLEIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

Hk DATOS GENERALES:

1. Apawosymnbmsdeimnameé’ml/4%/’%%0 W/ \72#/?377

12, Cargo e Institucién donde labora:
1.3 Especiaiidad del experto: f?VVF/WéMM
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién; =77y

15 Ator detinstumerte: (00) /Ew AN ﬂ/&WV
IV. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

1
Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 020% | 2140% | 4160% | 6180% | B1400%
CLARIDAD Etafonnuladocnnkanguajeapmpiado d 3 SDO
| Esta expresado de manera coherente y
osETVOD dges S0
i P«spondealasneusldadsmtemasy
. |Estaadecuado para valorar aspectos y
; CION s lidad
ORGANIZACION zm?;m tﬂﬂﬁm:' sk ¢ ~/)
; e coherencia entre indicadores y las
oo | Mgy 2 Y Sl W e
Esrmbsesuatzglasquempo:uaal %
NFE\IGIONALIDAD‘ propdsito de la investigacion
Consiclera que ks kems utiizados en este
CQNS{sTENQIA instrumento son todos y cada uno propios %&
S Ve del campo que se estd investigando.
: ; - |Considera B eshuhirm Bl presente
COHERENCIA | instrumento adecuado al tipo.de usuario a &
_ lquienessedirige el instrumento
oGla | Considera que os ftems miden fo que
METODOLOGIA Sty 92)
PROMEDIO DE C} 7]
VALORACION
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
1.1. Apeliidos y nombres del inft Dr/Mq.. /%W (9@%0 Z/ZM

1.2. Cargo  Insttucién donde labore:__D1C — LN
1.3. Especiaiidad del experto: __7722/225%

1.4. Nombre de! Instrumento motivo de la evaluacion; Covorlligprcze
1.5. Autor det instrumento:
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

S .| Deficiente | Regular | Bueno | Muybuenc| Excelente
INDICADORES SRIFEROS O | 21404 | 80 | 61a0% | w1k
CLARJDAD Esta formuladocon lengua}eapmplado S / : |

‘ Esta exp do de cof ¥

OBJETMDAD |z /7

"""Rspondealasneosldadsmemasy /
il T extemas de lavinvestigacién
 ATAITOAS | Esta adecuado para valorar aspectos y
W . |estrategias de mejora /

Com bs

ORGAN!ZACION chﬂg?de agpectos @ calided y /
. | Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFIGENC'A | dimensiones. : ! /
INTENCIONALIDAD | EStTe s estategos que responca a X
i -~ | propésito de fa investigacion
Coo e | Conskdera que los fems utilzados en este
qolﬂstSTEtﬂClA " | instrumento son todos y cada uno propios /
del campo que se estd investigando.
oo considera b cdua el presente
COHERENCIA | instrumento adecuado al tipo de usuario a /
Sl ] quienes se dlirige el 2
e ATA OormderaquelosMemsmklenb ue
METODOLOGIA pretercie etk - k /
PROMEDIODE 7%
VALORACION =
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE
o 7
02 Z |
03’ 7
04 o
05 v
06 7
07 /
08 74
09 4
10 4
11 4
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLELIOD

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

-INVESTIGACION

il DATOS GENERALES:

L, Apeion ervboss delinksmaie: ok Ll i Q\égqu Ut

12 Ca:goelnstmmndondelabora: JIC - dev

1.3. Especialidad del experto: #
1.4. Nombre del Instrumento mofivo de la ev: itz
1.5. Autor del instrumento:
IV. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
INDICADORES | - CRITERIOS e ey | oA e Lo g
B‘afmummmm}ea MRS T e
i":“'EﬁBY do de coherente y
o y
i Responde a las necesidades intemas y v
. | externas de la-investigacién
e " |Esta adecuado para valorar
WA oSy 4
ORGANiZACION froxene s apks: o1 ol y 4
~[Tiene coherencia entre indicadores y las
| SUFIGIENGIA | dmensiones. el S iR R
INTENCIONALIDAD | ESima ks esttegis que respondaal Tt
, 5 | propésito de la investigacion
S condiden gue los Rems uillzados en este
CONS!STENCIA instrumento son todos y cada uno propios /
. delcampo que se estd investigando.
oo Considera b et el presente
COHERENCIA | nstnuments adecuado lto de usuario a /
i | | quienes se dirige el i ento
5 Considera que los ftems miden o que
METODOLOOI | " /
PROMEDIO DE ;
| VALORACION 7OZ iy
02 7
03 7
04 4
05 v
06 Vé
07 /
08 v/
09 7
10 < I
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. OPINION DE APLICACION:
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