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RESUMEN

La presente investigacion titulada "Implementacion d@iBEmercepara mejorar el
proceso de ventas en la empresa Origin Quea Coffee Company EILL& Cqnvencion,
2022", tuvo como objetivo principal determinar si etdnmerce se relaciona con la mejora
del proceso de ventas. El tipo de investigacion fue aplicada de enfoque cuantitativo y de

disefio no experimental transversal.

La presente investigacion se validldeécnica de l@ncuesta de elaboracion propia
por medio del cuestionario de pregunéasscuales fueron aplicadasn total de 125 personas
conformados poclientes y gerente de la empresa Origin Quea Coffee Company E.I.LR.L, La
Convenciéon. Ademas, se presentaron antecedentes y bases tedricas que sirvieron de apoyo

durante la discusion de resultados.

Los datos de la encuesta fueron procesados gopgtamaSPSS, se obtuvo 0.943
en el alfa de Crombach. Por tanto, el resultado fue coherente y confiable. Ademas, se
aceptaron lasresvariables alternativas que se presentaron; es decir, se encontrd relacion
entre la variable £ommerce y las tres dimensiones de la variable proceso de ventas. Por
altimo, se concluy6 que si existe relacion entre la variatderitmerce y la variable proceso

de ventas con ucoeficiente de Pearson de 0.815.

Palabras claves Comercio electrénico proceso de ventadienda, seguridad,

mercado, empresa.
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ABSTRACT

The present investigation entitled "Implementation efdfhnmerce to improve the sales
process in the company Origin Quea Coffee Company E.I.R.L., La Convencion, 2022", had
as main objective to determine ifd®@mmerce is related to the improvement of tHessa
process. The type of research was applied with a quantitative approach and a non

experimental crossectional design.

The present investigation used the technique of the own elaboration survey through the
questionnaire of questions which were applied to a total of 125 people made up of clients and
managers of the company Origin Quea Coffee Company E.I.LR.L, La Convefrion.
addition, antecedents and theoretical bases were presented that served as support during the

discussion of results.

The survey data were processed by the SPSS program, 0.943 was obtained in Cronbach's
alpha. Therefore, the result was consistent and reliable. In addition, the three alternative
variables that were presented were accepted; that is, a relationship wasdtueeh the E
commerce variable and the three dimensions of the sales process variable. Finally, it was
concluded that there is a relationship between therimerce variable and the sales process

variable with a Pearson coefficient of 0.815.

Keywords:E-commerce, sales process, store, security, market, electronic commerce,

company.
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INTRODUCCION

Actualmente la situacion por la que esta atravesando el pais ha generado la necesidad
de que las empresas se adapten a la digitabn, es asi que ha ido aumentando el
crecimiento de empresas a través de Internétfas a su vez pasan por una transicion que
exige su propio crecimiento para ser competitivas, para ello necesita recurrir a diferentes
herramientas tecnoldgicas que les proporcione la manera de poner a disposicion del

consumidor sus productos y con ellgrar una mayocompetitividaden el mercado.

Este tipo de negocios se desarrollan a través-demmerce, también conocido como
comercio electrénico, que consiste en comprar/vender bienes o servicios a tiat&snee

utilizando diverss mediogie pago como tarjetas de créditos y aplicativos moviles.

El objetivo de este proyecto de tesis es crear un sistema de comercio electronico (E
commerce) que se basara principalmente en herramientas de codigo abierto, como WordPress
y WooCommerce. WooCommerce es una extension de codigo abierto para WordPress
disefada especificamente para la creacion y gestion de tiendas en linea. Estas herramientas
seran utilizadas tanto para la gestion de la base de datos (utilizando MySQL) como para el
disefio del FrorEnd y la creacion del sitio web o alojamiento. La idea ddg&ste proyecto
es proporcionar una plataforma en linea en la cual los usuarios finales tengan la capacidad de
cargar la informacién que consideren necesaria para sus ne@eceste modo se pretende
implementar un sistema que logre apoyar la expansion de una empresa en el entorno web
para generauna mayor presencia digitala la vez ampliar su nicho de mercaés.por ello

gue el presente proyecto de investigacion se dividié en:

Capitulo I. Planteamiento del problema, en este primer capitulo se desarrollaran la
formulacién de problemas, objetivos e hipo6tesis generales y especificos. Por otro lado, la

justificacion y delimitacion de la investigacion.

Capitulo Il. Marco Teorico, En este segundo capitulo, se desarrollaran los
antecedentes internacionales, nacionales y locales. Del mismo modo, las bases tedricas,
identificaciébn y conceptualizaciébn de las variables, operacionalizacion de variables vy

finalmente el marco conceptual.
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Capitulo Ill. Metodologia de la investigacion, en este item se desarrollaran, el tipo de
investigacion, enfoque de investigacion, disefio, alcance, poblacion y muestra, técnicas de
recoleccion de datos como técnicas de procesamiento de andlisis de ddiaisilidad y

validez.

Capitulo IV.Resultados, se desarrolla los resultados descriptivos e inferenciales, para
luego interpretar la contrastacion de hipotesis generales y espegificadmente establecer

la discusion de resultados.

Finalmente, las conclusiones y recomendaciones que proceden después de los

resultados desarrollados, como a modo de sintesis de la finalidad del estudio de investigacion.



CAPITULO I. Planteamiento del problema

1.1. Descripcionde la realidad problematica

Nos encontramos en una nueva era marcada por la presencia dominante de Internet,
donde la globalizacion de los mercados ha forzado a las empresas a operar en tiempo real
para superar las barreras geogréficas y temporales. El entorno se ha vuelto més exigen
impredecible y dindmico. En respuesta a esta nueva realidad, las empresas deben adaptarse a
las nuevas formas de hacer negocios para sobrevivir. Ademas, se debe considerar la
integracion de las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (06%)
herramientas esenciales en las operaciones diarias de cualquier empresa. Esto ha provocado
cambios significativos en la estructura y el funcionamiento de la mayoria de los mercados,
incluyendo modificaciones en las relaciones entre los diferentesesac{empresas,
instituciones, proveedores, distribuidores, clientes), un aumento en la competencia en todos
los sectores de la produccion y la aparicion de nuevas empresas virtuales que ofrecen
productos y servicios innovadores. En resumen, han surgistosioedelos de negocio que
amenazan a los métodos tradicionales. En este contexto, el comercio electrénico se ha
convertido en una estrategia fundamental para las empresas que aprovechan las ventajas
proporcionadas por las tecnologias de la informacidn gomunicacién para mejorar sus
procesos Yy fortalecer las relaciones tanto internas como externas, es decir, con socios,

proveedores y cliente@-lorez y Ayma, 2011

El comercio electronico en el sector minorista de nuestro pais esta experimentando
un crecimiento constante. Esto se debe a que se ha convertido en una opcion innovadora, de
manejo sencillo y, sobre todo, en una forma que ahorra tiempo para quienespptan p
realizar sus compras de esta manera. Ademas, debido a la situacién actual, el comercio
electrénico se ha convertido en la eleccién preferida para las compras en linea, lo que ha
resultado en un aumento significativo de las ventas en algunos sectgas]dl a
incrementarse hasta un 1000andina, 2020)

En el escenario internacional, las grandes empresas que venden sus productos
empiezan a participar de esta revolucion informatica, llevando el modelo de venta tal y como
lo conocemos al mundo virtual, ofreciendo sus productos a través de la web. Denesta ma

las empresas comienzan a notar la aceptacion de los clientes, se dan cuenta de su lealtad y



traen grandes beneficios a sus ganancias. Cuando notamos que este modelo de venta online
funciona bien, cada vez son mas las empresas de todo el mundo que empiezan a sumarse a
este modelo, y también vemos poco a poco que la competencia también se gagrakici

en la red y podemos encontrar una gran variedad de tiendas. Para esto podemos ver la entrada
de nuevas empresas que venden todo tipo de productos en linea que quieren acaparar todo el
mercado, entre ellas se puede mencionar a OLX, cualquiera guechr cualquier producto

nuevo o usado y hacer negocios directos con las personas pertinentes. También esta LINIO,
una plataforma de compras en linea que ofrece varias categorias de productos de consumo
como tecnologia, hogar, salud, cuidado personal,amedtretenimiento, nifios y bebés,

libros, peliculas y magFigueroay Silva, 2016)

A nivel regional, eE-commerceen la region Cusco, Peru, aln se encuentra en una
etapa temprana de desarrollo en comparacion con otras regiones del pais. La pandemia de
COVID-19 ha acelerado la adopcion del comercio electronico en la region, debido a las
restricciones de movilidad yegire de tiendas fisicas. Ademas, la creciente penetracion de
internet y la adopcién de dispositivos moéviles también han contribuido al aumento del
comercio electronico. No obstante, existen desafios que limitan el potencial del comercio
electronico en laggidon Cusco, como la falta de infraestructura adecuada de internet y la baja
penetracion de tarjetas de crédito y débito en algunas.zAdemas, muchas empresas
pequefias y medianas en la regidén pueden tener dificultades para implementar plataformas de
comercio electrénico debido a la falta de recursos y conocimientos té¢Rloosz y Ayma,

2011

En cuanto a la problematica decBmmerce a nivel de clientes se pueden identificar
desafios como la falta de conciencia sobre el comercio electronico, la cual hace referencia a
la falta de conocimiento sobre como funciona el comercio electrénico y cgalipar
compras en linea que a su vez puede desalentar a los clientes potenciales de comprar café en
linea. La desconfianza en la calidad y autenticidad delquadése vende en linea también
conlleva a que los clientes puedan ser escémitatora dedquirir el productoEs posible
que prefieran comprar café en tiendas fisicas donde puedan ver y probar el producto antes de
comprarlo.Finalmente, las limitaciones en el acceso a internet es otro punto a considerar,

aunque la cobertura de internet en la region del Cusco ha mejorado en los ultimpsrafios,



algunas zonasienen una conectividad limitada. Esto puede dificularlos clientes
potencialesal acceso a tiendas en lingmmo para adquirir uoafé en linea entre otras

alternativas de acuerdo a su necesi@ad la Vega y Mancilla2(21)

El caso de la empresa Origin Quea Coffe Coompany E.I.R.L se ha podido observar
queuna de las problematicas principales es el hecho de vender solo de manera presencial,
esto significa que la empresa esta sujeta a un horario fgtedeionPor otro lado, la poca
visibilidad en la web de la empresace que no sea confiabdglemas que existe una menor
posibilidad de captanuevosclientes. En lo concerniente al proceso de vetdgs;incipal
problematica a la cual enfrenta la empresa es el no contar con un sistema automatizado que
puede brindar la administracion de productos, inventariado y reportes estadisticos, los cuales
permitan mejorar dicho proceso. El método tradicionalasgas induce a que el empleado
esté sujeto a cometer errores por lo que afectara de manera significativa al prestigio y

confiabilidad de la empresa.

En consecuenciaje acuerdo a lo explayado anteriormente el dakardel sistema
propuesto esthasado en la Web como una plataforma de comercio electrénico para mejorar
el proceso de ventas de le empresa Origin Quea Coffee Company E.I.R.L que ayudara a
disminuir los problemas mencionados y con algo de estrategias de marketing digital se
captarian mas clientes para la empresa porque este sistema sera digpotobles los

equipos informaticos tales comaptop,computadoragabletsy teléfonos inteligntes

1.2. Formulacién del problema
1.2.1. Problema general
¢ De qué manera la implementacion deldfnmerce mejora el proceso de

ventas de la empresa Origin Quea Coffee Company, La Convén2i#p?

1.2.2. Problemas especificos
1 ¢De qué manera la implementacion deC&nmerce mejora la calidad de
ventas de la empresa Origin Quea Coffee Company, La ConvergHa2?
1 ¢De qué manera la implementacién detdnmerce incrementa la captacion
de clientes en la empresa Origin Quea Coffee Company, La Convencion
20227



1 ¢De qué manera la implementacion deloehmerce incrementa el volumen

de pedidos de la empresa Origin Quea Coffee Company, La Convencién

20227

1.3. Objetivo de la investigacion

1.4

1.3.1. Objetivo general

Implementar un EEommercepara mejorar el proceso de ventas de la empresa

Origin Quea Coffee Company, La Convenci&022.

1.3.2. Objetivos especificos

T

Implementar un EEommerce para mejorar la calidad del proceso de ventas
de la empresa Origin Quea Coffee Company, La Conver@082.
Implementar un EEommerce para incrementar la captacion de clientes de la
empresa Origin Quea Coffee Company, La Convenciiip2.

Implementar un EEommerce para incrementar el volumen de pedidos de la

empresa Origin Quea Coffee Company, La Convenciiip2.

Hipotesis de la investigacion

1.4.1. Hipotesis general

La implementacion delHommerce mejora el proceso de ventas de la

empresa Origin Quea Coffee Company, La Convenciiip2.

1.4.2. Hipotesis especificas

T

La implementacion delHommercanejora la calidad del proceso de ventas
de la empresa Origin Quea Coffee Company, La Conver@082.

La implementacion delHommerce incrementa la captacion de clientes de
la empresa Origin Quea Coffee Company, La Convenc®22.

La implementacion delHommerce incrementa el volumen de ventas de la

empresa Origin Quea Coffee Company, La Convenciiy22.

1.5. Justificacion de la investigacion

El desarrollo de un sistema Becommerce para mejorar el proceso de ventaa en |

empresa Origin Quea Coffee Company E.l.Billa region Quillabamba se justdidel

siguiente modo:



1.5.1.Justificacion tedrica

SegunMéndez (2012)la justificacion tedrica se utiliza cuando las razones que
argumentan la investigacion generan intriga, permiterificar o rechazar un
conocimiento ya existente con el conocimiento que se quiere confrontar.

Se respalda este tipo de justificacion en la investigacion, dado que, seoatilizar
bases tedricas que perimibn definir las variables de estudio, como los elementos y
fundamentos méas relevantes del comercio electrénico, asi como los factores que
determiranel proceso de ventas. Y de esta manera, encontrar la relacion que explique
la importancia de la implementacion de wtdinmerce para mejorar el proceso de

ventas en la empresa Origin Quea Coffee Company E.I.R.L.

1.52. Justificacion practica

ParaMéndez (2012)este tipo de investigacion sefiala las razones que ayudaran
a la solucion del problema propuesto en la investigacion y que permita tomar decisiones
al momento de disefiar nuevas estrategias que logren solucionar el problema de la

investigacion.

Conscientes de la importancia estratégica debfBmercepara las empresas,
el presente estudio tiene repercusion practica sobre la actividad empresarial aportando
informacion valiosa quersioé para aumentar la competitividad de la empresa, en temas
relacionads, como el aumento de la base de clientes porque al implementar un E
commerce la empresa puede llegar a una audiencia global y no limdkrse su
ubicacion geografica, lo que aumenta la base de clientes y puede llevar a un mayor
volumen de ventas. Por otro lado, la accesibilidad 24/7 faqilie la tenda en linea
esté disponible las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana, lo qué petost
clientes comprar en cualquier momento que les resulte conveniente. Esto significa que
la empresa puede seguir generando ventas incluso fuera de su horario comercial

habitual.

1.5.3.Justificacion de mplicancia social
Referido, a la intencion deslver problemas que afectan a un grupo social,
ayudando al empoderamiento de grupos vulnerables o al estudio de métodos que

ayuden a la alfabetizacion de grupos de persgtaspas et al., 2018)



El presente trabajo de investigacion permitié qu&-ebmmerce facilite el
crecimiento y la expansién de la empresa,comdambién para mejorar la calidad de
vida de las personas en todo el murittw. otro ladoha tenido un impacto significativo
en la sociedad, brindando accesibilidad, inclusion financiera, flexibilidad vy

sostenibilidad ambiental.

1.54. Justificacion metodologica
De acuerdo con lo propuesto pdéndez (2012)la justificacion metodologica
se utiliza para definir la metodologia y técnicas especificas de recoleccion de datos,

que sirva de aporte a la investigacién, asi como de aporte para futuras investigaciones.

Para el cumplimiento de los objetivos de la investigacion, sedutibmo
instrumento de recoleccién de datos, un cuestionario previamente validadfuéEste
difundido de manera virtuglpresencialA traves de la investigacion, se basonocer
el grado de importancide la implementacién de-@mmercgyara mejorar el proceso
de ventasPara la validacion, se utifzl programa estadistic®PSSV/21 que permitd

un analisis mucho més especifico y medible.

1.6. Delimitaciones de la investigacion
1.6.1. Espacial
La investigacién tiene como espacio de estlaempres®rigin Quea
Coffee Company E.l.R.ubicado en la ciudad de Quillabambapital de la
Provincia de La Convencion, la cual est4 ubicada en el distrito de Santa Ana,

perteneciente al departamento de Cusco

1.6.2. Temporal

La investigacion esta delimitada al periodo 2022

1.6.3.Tedrico
El estudio de investigacion se baso en la teoria del Blot@z y Ayma(2011)
con la variable EEommerce, lo cual se dimensioné en: seguridad, ahorro de tiempo y

facilidad de compra. Asimismo, la segunda variable fue conceptualizadzapory



Gonzaleq2012) lo cual se dimensiond enalidad, clientes y volumen de ventgse

permitio el desarrollo y comprension del proyecto de tesis.



CAPITULO II. Marco teérico

2.1. Antecedentes de lmvestigacion

2.1.1. Antecedentasiternacionales

Conforme a la perspectiva d&koque (2016)en su investigacion titulada
AEstr at e-gpmraesce cotne Mmedio Ele negociacion comercial de los servicios
en hoteles tres estrellas de la ciudad de puno,-2018publicada por la Universidad
Nacional del Altiplano, el propdsito radica en identificar tacticas de comercializacion
empleando el comercio electronico¢&mmerce), con el propdsito de incrementar la
demanda en el mercado. A pesar de contar con unaoptagavirtual para realizar
reservas, pagos en linea y compatibilidad con dispositméviles, se observa que
estas caracteristicas no estan siendo utilizadas de manera eficiente. Esta situacion
puede deberse a un uso inadecuado de las estrategias, desconocimiento en el manejo
del Ecommerce y falta de compromiso por parte del gerestesEactores culminan
en la falta de aumento en la demanda de turistanfoque de la investigacion abarca
tanto un analisis cualitativo para comprender la realidad a través de la observacion y
entrevistas en profundidad, empleando herramientas coiae da observacion, asi
como un estudio cuantitativo para validar informacion sobre el uscaehierce en
hoteles de tres estrellas, llevado a cabo mediante una encuesta estructurada con un
cuestionario estandarizado de 13 preguntas cerradas. La mabat@ a 17
establecimientos de hospedaje categorizados como hoteles de tres estrellas. Los
resultados se analizaron utilizando el software estadistico SPSS20 y se presentaron
graficamente en Excel. En resumen, se concluye que, en su mayoria, los duefios y
administradores de los hoteles de tres estrellas son individuos emprendedores, aunque
enfrentan limitaciones en cuanto a la comprensiéon de los beneficios del comercio
electronico. Tienden a favorecer inversiones en metodos tradicionales sin reconocer
quela adopcion del Eommerce podria brindar una comercializacion mas efectiva y

rentable.

Segun Hernandezy Mendoza (2018)en su investigacion titulada "El
funcionamiento del comercio electrénico: categorias de seguridad para usuarios y

demografia de usos habituales”, presentada en la Universidad Autbnoma del Estado de



México como requisito para obtener el grado de Licenciado en Informatica
Administrativa, se aborda el objetivo de analizar la utilizacion del comercio electrénico

a través de internet y las tecnologias contempordneas. La poblacion adopta esta
modalidad cora parte integral de su estilo de vida. La metodologia empleada engloba
dos enfoques: el documental y el descriptivo. La investigacion se clasifica como
exploratoria descriptiva y explicativa, ya que se adentra en aspectos especificos de la
realidad que prgamente no habian sido profundamente examinados. Las conclusiones
apuntan a que mas de la mitad de los habitantes de la Ciudad de México cuentan con
acceso a internet. Entre los resultados mas relevantes del estudio, se constata que casi
el 50% de los usrios de la red han realizado alguna compra en linea, principalmente
influenciados por la publicidad en linea. En cuanto al tiempo dedicado a la actividad
online, se observa que aproximadamente el 38% se emplea en redes sociales. Ademas,
se aprecia un aumt en el conocimiento de las herramientas de pago digitales durante

el dltimo afio, siendo PayPal, Mercado Pago y Visa Checkout los principales
impulsores de este incremento. Es fundamental resaltar que los métodos de pago fuera
de linea contindan en assencomo opcion para los compradores en linea, destacando

el uso de Oxxo y Depdsito Bancario. El dispositivo movil emerge como un canal

esencial para las transacciones en linea y las ventas.

De acuerdo a los aportes Agechey Sosa(2018)en su estudio tituladd E
commer ce en mul difundidoepordaaUnideesidad Argeatind de la
Empresa como parte del programa de Licenciatura en Administracion de Empresas, el
enfoque se dirige a describir y exponer como una destacada cadena minorista
administra la logistica de ventas a través del cametectronico (Ecommerce), con
el propdsito de evaluar la satisfaccion del cliente respecto al proceso logistico de la
tienda en cuestion. Este proyecto de investigacion adopta una aprorichestdiptiva
y mixta, combinando enfoques cuantitativos y cualitativos. Para analizar la
informacion recopilada, se llevo a cabo una encuesta con participantes seleccionados
de forma aleatoria, con el fin de recabar sus opiniones en relacion con laeempres
Paralelamente, se llevaron a cabo entrevistas con tres individuos en roles jerarquicos
dentro de la compaiiia bajo escrutinio. Adicionalmente, se aborda un analisis reflexivo

de un estudio de caso realizado por la Escuela de Negocios de Stanford sobre la
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empresa zappos.corin este contexto, se llega a la conclusion de que la empresa
emplea un proceso automatizado donde los clientes efectian compras a traves del sitio
web. No obstante, también se identificaron problemas en algunos casos debido a la
falta de disponibilidad deroductos y la falta de cumplimiento de ciertos compromisos.
Con respecto a la satisfaccion del cliente, la empresa cumple con estandares de calidad,
pero se sitla por debajo de gigantes del sector como eBay, Amazon y Alibaba. Esta
indagacion resulta valiosa para la labor en curso, puesto que subraya la importancia de
que las empresas dedicadas a ventas en linea se comprometan a cumplir con las
expectativas y acuerdos pactados con los clientes, ademas de mantener niveles de

inventario aécuados para asegurar una satisfaccion optima del cliente.

De acuerda Cordero(2019) en sutesistituladai E | comercio el ectr
commerce andlisis actual desde la perspectiva del consumidor en la ciudad de
Guayaqui |l , provincia del Guayas Yy estratec
por la Universidad Catodlica De Santiagdp Guayaquitomo parte de la obtencion del
grado de Maestria en Finanzas y Economia Empresarial, el propésito principal es
clarificar las definiciones actuales y el progreso del comercio electronico desde la
perspectiva del consumidor, enfocado en la poblacién dga@ui, cuyo crecimiento
ha sido evidente a nilglobal en el transcurso del tiempo. Durante el afio 2018, se
experimentd un incremento del 22.9% en las ganancias, llegando a aproximadamente
$2.928 billones en ventas, y se estima que en el afio 2019 las ventas en linea
incrementen en un 20.7%, totalizarzkrca de $3.535 billones. En la actualidad, China
domina el panorama del comercio electronico a nivel mundial, logrando ventas anuales
que ascienden a $636.087.000.000, mientras que las naciones sudamericanas
gradualmente se estan adaptando a este mddetomercio digital. Este analisis se
baso en un enfoque descriptivo, llevado a cabo mediante una encuesta aplicada a 384
individuos en la ciudad de Guayaquil. Entre los resultados mas significativos, se
destaca que el 82.81% de la poblacion realiza casrr linea, mientras que el 54.55%
opta por no hacerlo debido a la desconfianza en el proceso. Adicionalmente, el 52% de
los usuarios valora la relevancia de la publicidad a través de canales electronicos. Por
consiguiente, se concluye que estos datossenciales para permitir a las empresas

disefar estrategias diversificadas orientadas a las preferencias de cada consumidor,
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impulsando asi las compras en linea, un fendmeno que continda expandiéndose afio

tras afio.

2.1.2. Antecedentesacionales

De acuerdo &Catari et al. (2017en su tesisdenominadai Compr as por
comercio electrénico y su influencia en la satisfaccién de usuarios en la ciudad de Puno
1 2016)difundida por la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez, el enfoque se
centra en determinar como las adquisiciones realizadas mediante el comercio
electrénico influyen en la satisfaccién de los usuarios en la ciudad de Puno durante el
afio 2016. Paraograr este objetivo, se implementd un enfoque descriptivo no
experimental. La técnica utilizada fue una encuesta y elumstito empleado
consisti6 en un cuestionario estructurado. Los datos recopilados se procesaron
mediante el software SPS®&1. La poblacion bajo estudio estuvo compuesta por
141,064 habitantes de la ciudad de Puno, y la muestra contempl6 a 196 individuos. Los
resultados de esta investigacion sefialaron que el 67% de los encuestados considera que
la satisfacciébn en las compras pmymercio electronico es positiva. Ademas, se
establecio que los beneficios asociados a las compras en linea influyen de manera
significativa en la satisfaccion de los usuarios en Puno, debido a la disponibilidad de
plataformas virtuales sin restricciones horarias. Asimismo, se comprob6 que las
tecnologias y medios electronicos también ejercen una influencia importante en la
satisfacabn de los usuarios en la ciudad, ya que las redes sociales y sitios web permiten
comparar precios y solicitar productos. Finalmente, los servicios de informacion y la
calidad en linea impactan de manera significativa en la satisfaccion de los usuarios, ya
que estos desean acceder a detalles reales y exhaustivos sobre los productos que estan
interesados en adquirir. Esta investigacion se relaciona directamente con los objetivos
de la presente investigacion, ya que los autores abordan el tema del comercio
electrénico y su impacto en la satisfaccion del cliente, un aspecto fundamental para
comprender si existe una conexion entre-ebBEimerce y la satisfaccion de los clientes

en un contexto de ventas minoristas en el distrito de Puente Piedra.
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De acuerdo con las investigacionesAlgarado (2018kn su tesisituladaf E |
Mobile Commerce como herramienta de Fidelizacion y la Gestion de los clientes en la
tienda por Retail Plaza Vea Huacho 20 pfesentada en la Universidad Nacional José
Faustino Sanchez Carridén en la ciudad de Huacho, el propdsito principal es evaluar
como el Mobile Ecommerce, utilizado como una herramienta para fidelizar, esta
relacionado con la gestion de clientes en la tiertil Plaza Vea. En la actualidad,
los smartphones juegan un papel fundamental en el desarrollorgbimelectronico,
ya que permiten a los usuarios no solo comunicarse, sino también acceder a diversas
tiendas virtuales y realizar consultas o compras mediante aplicaciones moviles. En el
contexto peruano, los consumidores estan comenzando a adapés®m@pras en
linea, pero todavia existe una cierta reticencia debido al temor a estafas y fraudes. En
términos metodoldgicos, se empled una investigacion aplicada con un disefio no
experimental transaccional descriptivo correlacional. Para determirganafio de la
muestra se utilizé la férmula para poblaciones finitas, basandose en 384 clientes de
Plaza Vea. Los resultados revelaron que, de los 384 encuestados, un 92.97% alcanzé
un nivel medio en la relacion entre el Mobile&@mmerce y la fidelizaciémndicando
gue Plaza Vea no emplea de manera adecuada esta herramienta para la retencion de
clientes. Se obtuvo un 1.82% en el nivel bajo y un 5.21% en el nivel alto. Los resultados
respaldan la hipétesis alterna, demostrando una correlacién positivaattaaiante
significativa de 0.741 entre el Mobiled®mmerce como estrategia de fidelizacién y la
gestion de clientes. En base a estos hallazgos, se puede concluir que las empresas del
sector retail deben incentivar el uso de plataformas digitales corombsio de

fidelizar a sus clientes y fortalecer la confianza en sus servicios.

Chavez(2018) en suinvestigaciontituladaii | mpl ement aci - n de
Web consiste en optimizar el proceso de Gestion de Cobranzas de la Empresa Service
Col | ect i mwblicaBa.erla Whiversidad Peruana de las Américas, establecio el
propésito de implementar un sistema web con el fin de optimizar el proceso de gestiéon
de cobranza en la empresa Service Collection S.A.C. El enfoque metodoldgico
adoptado fue de disefio ngperimental, descriptivo y explicativo. La poblacion de
estudio comprendié a 120 individuosemtras que la muestra consistio en 91 personas.

La técnica utilizada para recopilar datos fue la encuesta, a través de un conjunto de
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preguntas estructuradas. Los resultados obtenidos en relacidon a la prueba de hipétesis
demostraron que el nivel de significacion asintética calculado fue inferior a 0.05. Con
base en este resultado, se acepta la hipotesis alterna, confirmando que la
implementacion de un sistema web efectivamente optimiza el proceso de cobranza en
la empresa Service Collection S.A.C. Ademas, también se constatd que el nivel de
significacion asintdtica calculado fue menor al 0.05 en la segunda hipoétesis alterna. En
consecueria, se acepta esta hipétesis alterna, corroborando que la implementacion de
un sistema web contribuye a mejorar el proceso de atencién al cliente en la misma

empresa, Service Collection S.A.C.

2.1.3. Antecedentdscales

SegurOjeday Danny,(2023)e n s u | ¢comexrdio®lecfrdhico y su relacion
con el comportamiento del consumidor de la ciuda@ukeo, 20206 pu bl i cada
Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco. El objetivo ffia¢izar de qué
manera el comercio electrénico se relaciona con en el comportamiento del consumidor
en la ciudad del Cusco, 202Respecto a la metodologfage de tipo descriptiva, de
disefio no experimental transeccional, enfoque cuantitativo. La poblacion estuvo
conformada de personas de un rango de edad 18 a 60uyefranconformada 384
personas. La técnica que se utilizé la encuesta por medio del cuestionario de preguntas.
Se lleg6 a la concluain) dondeel coeficiente de Rho de Spearman presenta un valor
de 0.549, de donde se dastrd que se da una correspondencia positiva entre el
comercio electrénico y el comportamiento del consumiéisimismo, se obtuvo como
resultadoque el 17.7% utilia casi siemprda pagina web para hacer sus compras
seguidamentaesponderon, queel 28.9% casi siemprerealiza pagos para ltaer

comprasmediante una transferencia bancaria

2.2. Bases teodricas

A. Breve historia del Ecommerce

SegunKenneth y Carol(2013) El ambito del comercio electronico puede ser
dividido en tres etapas distintas. La primera de ellas tuvo lugar en 1995, marcando el
inicio del uso de la web para promocionar productos, caracterizada por un rapido

crecimiento. Sin embargo, esta etapa santerrumpida en marzo de 2000 debido al
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colapso de las valoraciones de compafias .COM en el mercado. Posteriormente, se
experimentd un periodo de reevaluacibon mas moderado, seguido por un solido
crecimiento de dos digitos que persiste hasta el momento actual. En el afio 2006, el
comercio electraoo entré en una fase de redefinicion al aparecer las redes sociales y
el contenido generado por los usuarios, lo que condujo a la creacion de sitios web que

atrajeron a audiencias significativas.

Kenneth y Carol (2013ategorizan el intervalo temporal comprendido entre
1995 y 2000 como el "Periodo de Innovacion" ecositexto del comercio electrénico,
dado que este lapso marcé los albores de esta forma de transaccién. Fue en este periodo
inicial donde se sentaron las bases de los conceptos esenciales en el dmbito del
comercio electrénico. Ademas, surgié un notorio alegeompanias identificadas bajo
el dominio ".COM". Cabe resaltar que, durante esta fase, el acceso a Internet no estaba
restringido por regulaciones y estaba a disposicion de manera gratuita para todos los
usuarios. El siguiente tramo, abarcando desdé Baéta 2006, fue designado como el
"Periodo de Consolidacion" por Kenneth y Carol. En este segmento, el comercio
electrénico ingresé en una etapa de establecimiento y fortalecimiento. Durante esta
fase, se observo un cambio de enfoque, donde el interdsliné hacia los aspectos
comerciales y de negocios, en contraposicion a la primacia de la tecnologia que habia
prevalecido en etapas anteriores. Finalmente, desde el afio 2006 en adelante, Kenneth
identifica una fase de "Reinvencion" en el comercio glaato. En este periodo, el
crecimiento de esta modalidad comercial se vio profundamente influenciado por
figuras destacadas como Google, ademas de otras firmas de renombre como MySpace
o YouTube. Segun Kenneth, este periodo se caracteriza por la preganihenas
redes sociales y una participacion activa de los usuarios en la configuracion y evolucion
del comercio electrénico, estableciendo un escenario en el que la interaccion social y

el empoderamiento del usuario adquieren un papel central.
B. Definicibn E-commerce

El comercio electronico, comiunmente escrito com&dmmerce, es el
comercio de productos o servicios utilizando redes informéticas, como Internet. El

comercio electrénico se basa en tecnologias como el comercio mévil, las transferencias
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electrénicas de fondos, la gestion de la cadena de suministro, la creacion de Internet, el
procesamiento de transacciones en linea, el intercambio electrénico de datos (EDI), los
sistemas de gestion de inventario y los sistemas automatizados de recopitacio
datos. El comercio electronico moderno suele utilizar la World Wide Web durante al
menos una parte del ciclo de vida de la transaccion, aunque también puede utilizar otras

tecnologias como el correo electronico. (Florez y Ayma, 2011)

En otra perspectiva, la definicion mas basica del comercio electrénico se
describe como cualquier modalidad de transaccion comercial en la cual las partes
interactian de manera electrénica, evitando el intercambio o el contacto directo fisico.
Sin embargo, esta fieiciébn no logra abarcar completamente la esencia del comercio
electrénico, que brota de las mutaciones y desarrollos tecnolégicos, alterando
radicalmente el enfoque de los negocios. Para abordar en profundidad esta nocion, una
definicion més abarcadoraprecisa del comercio electronico seria la siguiente: el
empleo de tecnologias informaticas y de telecomunicaciones, que respaldan las
operaciones de transaccion de productos o servicios, ya sea entre compafias, entre estas

y particulares, o con entidadggbernamentales.
C. Tipos de Ecommerce
SegurKhurana (2019l E-commerce son de 4 tipos:

a) Empresa a Empresa (Business to Busine82B): En este tipo de comercio
electrénico, ambos participantes son empresas como resultado, el volumen y
el valor del comercio electronico B2B puede ser enorme.

b) Empresa a Consumidor (Business to Consumer B2C): Cuando
escuchamos el término comercio electrénico, la mayoria de la gentegriensa
el comercio electrénico B2Es por eso que un nombre como amazon.com
aparece en la mayoria de las discusiones de comercio electrénico.

c) Consumidor a Empresa (Consumer to BusinessC2B): Por lo que se ve
el comercio electrénico C2B parece desequilibrado. Pero el comercio en linea
ha permitido a los consumidores crear los requisitos para que las empresas los

cumplan.
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d) Consumidor a Consumidor (Consumer to Consumer-C2C): En el
momento en que se piensa en el comercio electronico C2C nos viene la mente
eBay.com. Esto se debe a que es la plataforma méas popular que permite a los

consumidores vender a otros consumidores.

D. Ventajas yoportunidades

De acuerdo con la perspectiva Blerez y Ayma (2011)as ventajas que el
comercio electrénico brinda a las empresas en el entorno de internet son abundantes, y

estas ventajas pueden ser resumidas y agrupadas en tres categorias fundamentales:

a) Aumento de las ventas y la competitividadlnternet cambia la relacién entre la
empresa y sus clientes, permitiendo, entre otros aspectos:

1 Expandir el mercado, puesto que toda empresa que realice transacciones
online esta compitiendo internacionalmente, pudiendo acceder a amplios
mercados diseminados geograficamente. Ahora el mercado viene delimitado
por la cobertura de la Red, es decir, que las fronterasespaldgicas y de
infraestructura, pero no geograficas. Ello representa una clara oportunidad de
negocio, siempre y cuando la empresa esté preparada para atender a dichos
clientes ubicados en mercados lejanos. Esta ventaja lleva asociada una
importante ameaza, ya que competidores de otros lugares pueden alcanzar
los mercados habituales de la organizacion. Ademas, no hemos de perder de
vista la capacidad de la empresa dado que numerosas empresas puntocom
murieron de éxito al no poder hacer frente a los rdiggsedidos que llegaban
desde todos los puntos del globo.

1 Proporcionar la posibilidad de que las pequefias empresas puedan
competir en el mercado globalEn el &mbito de internet, evaluar el "tamafio”
de una empresa se torna complicado, otorgando una igualdad de
oportunidades a empresas de diversos tamafos: pequefias, medianas y
grandes. Ademas, ciertas grandes empresas pueden hallarse atadas por
inercias gie les dificultan la adaptacion y les restan competitividad frente a

empresas mas agiles y tecnoldgicamente avanzadas. No obstante, es
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importante destacar que esta afirmacion requiere ciertos matices. En muchas
ocasiones, son las grandes corporaciones las que ostentan una presencia de
marca o empresa mas prominente. Tal aspecto resulta critico en el desarrollo
de actividades comerciales1 dinea, ya que infunden confianza en el
consumidor en un entorno que a menudo se percibe como inseguro. De
manera adicional, estas organizaciones suelen poseer la capacidad logistica
necesaria para atender mercados geograficamente dispersos.

Realizar transacciones comerciales de manera diregtgenerando nuevos
mercados en linea tanto para productos ya existentes como para nuevos
productos disefiados especificamente para estos mercados. Internet posibilita
la venta sin restricciones los siete dias de la semana, durante las veinticuatro
horas detia.

Adaptarse rapidamente a las condiciones cambiantes del mercaga que
actualizar la oferta de la empresa con nuevos productos, precios, entre otros
aspectos, es relativamente sencillo en este entorno digital.

Superar el obstaculo que representa el desplazamiento para un
considerable grupo de consumidores a la hora de realizar una compra

través de Internet, cualquier individuo puede acceder a la informacién
necesaria para llevar a cabo una adquisicion y concretarla en este nuevo
medio.

Proyectar una imagen empresarial innovadoraLa mera presencia de una
compafia en Internet sugiere una imagen de vanguardia, flexibilidad e
innovacion.

Simplificar la generacion y el mantenimiento de la base de clientes
Internet permite brindar un servicio pre y posventa de mayor calidad, adquirir
un conocimiento mas profundo y preciso de las necesidades de los clientes,
mantenerlos informados acerca de nuevos productos y accesorios, entre otros
aspectos. A través detémnet, una organizacion puede personalizar su trato
con cada cliente, evitando limitaciones de horarios o ubicacién geogréfica.
Operar a nivel global sin la necesidad de establecer oficinas fisicas en

paises extranjeros.



18

b) Reduccion de costos

Otra ventaja general que se deriva para las empresas es la reduccion de

determinados gastos, gracias a que el comercio electrénico en Internet permite:

1 Reducir la cantidad de intermediarios lo cual implica un ahorro en los
costos de distribucion. Internet facilita la "desintermediacion” al posibilitar
qgue los productores establezcan un contacto directo con los clientes. No
obstante, es importante destacar que en la actualidad se observa un fenébmeno
contrario, la "reintermedcion”. Han emergido nuevos "ciberintermediarios"
gue participan directamente en la transacciéon comercial o la facilitan. Es
probable que los intermediarios que no afiadan un valor significativo
desaparezcan, mientras que surgiran otros con un rol medizorexige
una actitud de constante vigilancia de los nuevos canales en Internet donde se
puedan promocionar y vender productos.

1 Reducir la dependencia de material impresocomo catalogos, folletos,
comunicados y memorandos, lo que a su vez disminuye los costos de
marketing.

{1 Disminuir los gastos relacionados con el personal de ventaéa no es
imprescindible contar con una fuerza de ventas numerosa, dado que esta
funcion puede ser complementada o incluso sustituida en parte por un sitio
web. Ademas, Internet facilita la labor del equipo de ventas al brindarle un
medio mas eficiente painteractuar con clientes actuales y potenciales.

1 Ahorrar en los gastos de operacién de tiendas fisigasomo alquileres,
suministros y costos de personal, si la comercializacion de productos se
realiza exclusivamente a través de la plataforma en linea.

c) Mejora de las comunicaciones

Por encima de todas las ventajas, Internet mejora significativamente las
comunicaciones, al eliminar numerosas barreras que solian limitar la interaccion con
clientes, proveedores y empleados. Esta eliminacion de obstaculos geograficos, zonas

horarias y ultaciones geograficas se traduce en los siguientes aspectos:
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1 Facilita un acceso directo y sencillo a la empresmejorando la eficacia tanto
de las comunicaciones internas (informes, memorandos, etc.) como de las
externas, con clientes y proveedores.

1 Permite dirigir las estrategias de marketingy, en particular, las de
comunicacion, hacia millones de consumidores conectados. Proporciona el
acceso a todos los clientes en linea para notificarles electronicamente sobre
ofertas o promociones. Ademas, simplifica la medicion de la audiencia al
rastrea las visitas al sitio web de la empresa. Internet posibilita la
personalizacion de los mensajes, la realizacion de encuestas electrénicas a la
clientela y la recepcion de sugerencias de los clientes para niejiinaa de
productos o servicios.

1 Ofrece una significativa mejora en el servicio posventael soporte en linea
de productos a nivel global.

1 Posibilita la actualizacién inmediata del catalogo de productos, garantizando
gue los posibles clientes siempre tengan acceso a la informacién mas
actualizada.

1 Optimiza y fortalece la colaboracion entre equipos de diferentes paises, al
permitir la colaboracién con profesionales extranjeros sin preocuparse por
problemas horarios.

1 Resulta evidente que herramientas como el correo electrénico y la telefonia
IP se han vuelto fundamentales en las comunicaciones corporativas. Estas
herramientas no solo facilitan el proceso de ventas con compafiias de todo el
mundo, sino que también persnt la rapida y precisa distribucion de
informacion, contribuyendo a que equipos distantes trabajen de manera mas
eficiente y coordinada. Estas herramientas nivelan las jerarquias corporativas
y potencian el trabajo colaborativo.

E. Seguridad en el Ecommerce

Kenneth y Carol (2013abordan el tema de la seguridad en los siguientes
t ®r mi nos: ARDesde | a perspectiva de | a mayc
Internet encierra la promesa de un mercado global vasto y conveniente, que brinda

acceso a personas, articulos, servigiosegocios alrededor del mundo, a precios
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atractivos. No obstante, para aquellos involucrados en actividades delictivas, Internet
ha introducido nuevas y altamente rentables formas de saquear a mas de mil millones
de consumidores en todo el mundo. Desde productos y servicios hasta efectivo e

inffoormaci - n, todo parece estar al alcance en

La seguridad constituye un elemento de vital importancia en el ambito del
comercio electronico, y la mejora de estos procedimientos podria contribuir a fortalecer
la confianza de los clientes. Se calcula que a medida que la brecha entre los procesos
empreasriales y las tecnologias se reduce, el efecto de los riesgos de seguridad tiende

a aumentar(Fernandez, 2013).
F. Definicién del proceso de ventas

Se trata de una secuencia de acciones 0 etapas mediante las cuales se convierte
una entrada en una salida. Tanto la entrada como la salida pueden manifestarse en
forma de datos, informacion, materiales primarios, piezas adquiridas, productos o
servicios. Bmbién se puede concebir como el medio a través del cual las empresas, en
conjunto con la provision de servicios, persiguen su objetivo Ultimo: la obtencion del
maximo beneficio posible. En otras palabras, es el proceso de transferir un activo fijo
a otraentidad, generando un derecho de cobro y, por consiguiente, un cambio de

propiedad(Omachonu et al., 2014)

El proceso de venta se refiere a una serie de pasos que implican el intercambio
de un producto por una cantidad monetaria especifica. Su objetivo primordial es
impactar tanto en el crecimiento y las ganancias de una empresa como en la completa

satisfacciorde las necesidades o demandas de los cli¢@aso y Gonzales, 2012)

Adicionalmente Carro y Gonzales (2013faden que el proceso de ventas
abarca un conjunto de acciones que la empresa ejecuta desde la atraccion inicial de
clientes hasta la atencidn posterior a la venta. Este proceso de ventas se concibe como
una secuencia légica compuesta por cuatro etaasiadias por el comerciante para
interactuar con un cliente potencial, con el propdsito de generar una respuesta deseada
en el cliente, siendo esta respuesta, en la mayoria de los casos, la adquisicion del

producto o servicio.
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G. Etapas delproceso de ventas

a. Distribucion: Se trata del medio por el cual los productos fabricados son
transportados hasta el punto de venta donde los clientes pueden adquirirlos.
Existen diversas modalidades de distribucion, y la eleccién de la apropiada
dependera del tipo de producto y la empegsauestion. El objetivo es utilizar
todas las alternativas disponibles para que un producto sea trasladado desde
su lugar de origen hasta el consumidor final, optimizando su llegada al.cliente
(Anderson et al., 2013)

b. Comercializacion: Anderson et al. (2013xplican que la comercializacion
se refiere al conjunto de acciones encaminadas a difundir un producto dentro
de un segmento especifico del mercado, con el proposito primordial de
generar ventas. A través de estas acciones de difusion, se busca facilitar |
adquisicion del producto por parte del cliente. Las empresas utilizan diversas
estrategias en este proceso, incluyendo:

1 Estudios de mercado: Conjunto de actividades que implican la observacion,
investigacion y andlisis destinados a respaldar las decisiones del
departamento comercial.

1 Promocién de Ventas: Agrupacion de actividades orientadas a aumentar el
interés por el producto, con el objetivo principal de incrementar las ventas.

H. Fases deproceso deventas

Echevarria (2017)sostiene que existen actividades de seguimiento en el
proceso de ventas, las cuales abarcan la gestion de cobros, el manejo de situaciones de
impago, el cumplimiento adecuado de los pedidos, la resolucion de quejas y
reclamaciones. Asimismo, se puede iivdia participacion potencial en los servicios
de mantenimiento y reparacion, dependiendo de la organizacion de la empresa y las

responsabilidades asignhadas a los vendedores.

1 Fase de Prospeccion: Esta etapa se basa en la exploracion de posibles clientes, es
decir, aquellos que podrian no ser consumidores actuales de la empresa, pero que

presentan buenas posibilidades de hacerlo.
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1 Fase de Acercamiento Preliminar: En esta fase se recopila informacion mas
detallada sobre cada cliente potencial y se elabora una presentacion de ventas
adecuada a las caracteristicas especificas de cada uno.

1 Fase de Presentacion del Mensaje de Ventas: En esta etapa se presenta el producto
de manera detallada al cliente, siguiendo la férmula AIDA que busca captar la
atencion, mantener el interés, generar un deseo y finalmente impulsar a la accion
(realizar la ompra).

1 Fase de Servicio Posventa: Esta etapa final del proceso de ventas implica una serie
de actividades posventa que buscan asegurar la satisfaccion continua del cliente
y que también tienen como objetivo establecer bases sélidas para futuras
oportunidades de encado.

I. Indicadores delproceso de ventas

SegunEchebarria (2017}lestaca la importancia de medir los indicadores de
ventas, ya que estos actlian como una brdjula para guiar el crecimiento de la organizacion.
A menudo, muchos responsables se limitan a evaluar inicamente los ingresos mensuales.
Sin embargo, para anticipgrprever el crecimiento en ventas de manera efectiva, es
esencial llevar a cabo una evaluacibn mas completa y precisa, involucrando a los

encargados en todo el proceso comercial.
J. Tipos deproceso deventas

Omachonu et al. (20143lentifican tres tipos de procesos de venta, los cuales se

detallan a continuacion:

1 Proceso Administrativo: Este tipo geoceso abarca la manera en que los
ejecutivos llevan a cabo sus funciones dentro de la organizacion. Estas
funciones se dividen en tres areas principales: la planificacion, la organizacion
y el control.

1 Proceso Funcional: El proceso funcional engloba los métodos utilizados para
alcanzar los objetivos especificos en el &mbito de una unidad funcional o por

parte de un individuo. Se enfoca en las actividades y procedimientos
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necesarios para lograr los objetivos de una funcion particular dentro de la
organizacion.

1 Proceso Internacional: El proceso internacional se relaciona con los métodos
utilizados para lograr los objetivos que requieren la colaboracién o la
contribucién de multiples grupos o entidades. Este tipo de proceso se centra
en las actividades que tienaeticance mas alla de las fronteras de una
organizaciéon o incluso de un pais, involucrando la cooperacion entre

diferentes grupos a nivel global.

2.2.1.ldentificacion y conceptualizacion de variables
VARIABLE |: E-commerce

El comercio electronico, B-commerce, podria definirse como el uso de las
telecomunicaciones para la realizacion de cualquier tipo de negocio. Aunque este
concepto en si no es novedoso, si lo es el uso de internet y del ordenador para la
realizacion de transacciones comerciales ysel popular de tales medios para la
compra y venta de productos y servicios. Es importante resaltar en este punto el
incremento de la capacidad de los proveedores y la competencia global que permite
a las empresas ser mas cotitpas, mas flexibles, trabajar mas de cerca con sus
proveedores, proporcionando unas respuestas mas adecuadas a sus clientes (Galvez,
2015)

VARIABLE II: Proceso de ventas

El proceso de venta como un conjunto de acciones que tienen a cargo el
cambio entre un producto por unidades monetarios, con la finalidad de que tenga
incidencia, en primer lugar, en el crecimiento y ganancias de una empresa y en
segundo lugar la plena s&daccion de alguna necesidad o requerimiedgolos

clientes(Carroy Gonzales, 2012)



2.2.2. Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

comecio electronico moderng
suele utilizar la World Wide

gue se elaborara con los
indicadores de cada

Facilidad de

Contenido web

Variable Definicién conceptual Definicién operacional | Dimensiones Indicadores Escala
El comercio electrénico, Confidencialidad de
comunmente escrito come E la informacién
Commerce, es el comercio de¢
productos o servicios utilizan( Seguridad Integridad de la
redes informaticas, como informacion
Internet. EI comercio
electrénico se basa en El E-commercese define Seguridad en la
tegnplogias como el cpmercic operacionalmente como el compra.
movn,,la.s transferencias proceso de compra y ventz Rapidez en la
electronicas de fafos, la de bienes y servicios a Ahorro de |compra.
gestion de la cadena de través de plataformas tiempo
suministro, la creacion de | gjgitales, utilizando interne Entregas rapidas. _
Internet, _eI proces§m|ento del como medio principal de Likert
E-commerce |lransaccionesenlinea, el | anqaccion Para su
intercambio electronico de | adicion se utilizara la (1) Nunca
dato_s, (EDI)_, los sis';emas de |técnica de la encuesta e (2) Casi nunca
gestion de inventario y 10S ljnstrymento, en este caso Sistema eficiente  ((3) Algunasveces
sistemas automatizados de | ,estionario de preguntas para el cliente. (4) Casi siempr
recopilacion de datos. El (5) Siempre

Pasos con que se transforma

define operacionalmente

dimension. compra |accesible.

Web durante al menos una

parte del ciclo de vida de la Variedad de medios

transaccion, aunque también de pago.

puede utilizar otras tecnologi:

como el correo electrénico.

(Florez y Ayma, 2011)

Es una serie de actividades g El proceso de ventas se . Nivel de atencion al
Proceso de ventas Calidad

cliente.
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entrada en salida. La entrada
salida pueden existir u ocurrir
en forma de datos, informacic
materias primas, piezas
compradas producto o servici
también se define como el
medio que tienen las empres;
junto con la prestacion de
servicios, para congeir su fin
Gltimo: la obtencion del mayo
beneficio posible es decirla
entrega de un activo fijo a otr,
entidad creando un derecho ¢
cobro y por ende cambio de
propiedad(Omachonu et al.,
2014)

como el conjunto de pasos
acciones sistematicas que
vendedor o equipo de vent
lleva a cabo para identifica
contactar, persuadir y cerrg
una venta exitosa con un

Garantias de los
productos.

Tiempo de entrega
del producto.

cliente potencial. Smedira
mediante indicadores taleg
como el nivel de atencion &
cliente, garantias de los
productos, tiempo de
entrega del producto, clien

Cliente fijo

Captacion de cliente

fijo, captacion de clientes,
prospeccion de clientes,
volumen de ventas por
producto y volumen de
ventas por cliente

Clientes
Prospeccion de
clientes
Volumen de ventas
Volumen de | POF Producto
ventas

Volumen de ventas
por cliente

Nota.Elaboraciorpropia
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2.3. Marco conceptual

a) E-commerce

La forma mas simple de definir el comercio electronico es como cualquier tipo de
transaccion comercial en la cual fegtes involucradas interactian utilizando medios

electronicos, en contraposicion al intercambio o contacto directo fisico.
b) Sito web

Un sitio web es una coleccién de paginas web que estan relacionadas y que se pueden
acceder a través de una direccion web Unica (URL). Un sitio web puede contener una
variedad de informacién, como texto, imagenes, videos, animaciones y sonidos. También
puele tener funciones interactivas, como formularios de contacto, foros de discusion,
tiendas en linea, entre otros. Los sitios web se alojan en servidores web y se pueden
acceder a través de Internet utilizando un navegador web. Los sitios web pueden ser

creados por individuos, empresas, organizaciones sin fines de lucro, gobiernos y otros.
c) Tienda virtual

Una tienda virtual, también conocida como tienda en linea, es un sitio web que permite a
los usuarios comprar productos o servicios a través de Internet y realizar pagos

electrénicos.
d) Seguridad

La seguridad de comercio electrénico se refiere a las medidas y tecnologias utilizadas
para proteger la informacién y las transacciones en linea, incluyendo la privacidad de los

clientes y la integridad de los datos.
e) Proceso de ventas

El proceso de venta se refiere a un conjunto de acciones que tienen como objetivo facilitar
el intercambio de un producto por unidades monetarias. Su propdésito principal es generar
impacto tanto en el crecimiento y las ganancias de una empresa comatesidecsdn

plena de las necesidades o requerimientos de los cligbées y Gonzales, 2012)
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CAPITULO Ill. Metodologia de la Investigacion

3.1. Tipo de la investigacion
La investigacion realizade de tipo aplia d a y a e dipo ele irfvestsgacion
implica la consideracion de todo el conocimiento existente y su profundizacion, en un intento

de solucionar p rComcytee,B@8) espec2ficoso

3.2.Enfoque de investigacion

El enfoque de la investigacion fue cuantitativo ya que la investigacion m@copil
informacion qudue sometida a un analisis estadistibe. acuerdo corlernandez2014)el
enfoque cuantitativo se basa en la recoleccion de datos con el propdsito de poner a prueba
hipétesis. Este enfoque se fundamenta en la medicion numérica y el analisis estadistico con

el fin de identificar patrones de comportamiento y validar teorias.

3.3.Disefio de la investigacion

El disefio de estmvestigacionfue no experimental, puesto que no se pretendid
realizar algun tipo de manipulacion de las varialifesa reforzar con aporte de un autor, se
cita aUniversidad Naval(2022) refiere a eventos que ya sucedieron o se dieron en la
realidad sin manipulacién o intervencién del investigador, por lo general con una visiéon
retrospectiva conocida también como exfsudo; en este tipo de estudios las variables
independientes acontecsim que se tenga control sobre ellas otras palabras, se trata de
investigaciones en las cuales las variables independientes no son manipuladas
deliberadamente para observar su impacto en otras variables. En este enfoque, se mide y

analiza lofenémenos y variables en su contexto natural, sin alterar su estado original.

3.4. Alcance de la investigacion

La presente fue de alcance explicativo, debido a que, ademas de su descripcidén sobre
el problema, también se explicaron sobre las causas de dicho proBegaak-ernandey
Baptista (2014) los estudios explicativos van mas alla de la descripcion de conceptos o
fendmenos o del establecimiento de relaciones entre conceptos; es decir, estan dirigidos a
responder por las causas de los eventos y fendmenos fisicos o sociales. Como su nombre lo
indica, su interés se centra en explicar por qué ocurre un fenbmeno y en qué condiciones se

manifiesta o por qué se relacionan dos o mas variables.
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3.5. Poblaciény muestra

3.5.1. Poblacion

Segun la definicion deBernal (2010)el término "poblacion” se refiere al
conjunto completo de todos los elementos que son objeto de estudio en una
investigacion. También puede entenderse como la totalidad de las unidades de muestreo

gue se consideran en el proceso de investigacion.

De acuerdo a lo mencionado, la poblacién de la presente investigacivo est
constituida por los clientes y gerente de la empresa Origin Quea Coffee Company

E.l.R.L.de la Convencion.

3.5.2. Descripcion de mestra

De acuerdo con lexplicacion proporcionada p8ernal (2010) una muestra se
define como una porcién extraida de la poblacién mediante una formula especifica. Esta
porcién de la poblacién es aquella de la cual se obtiene efectivamente la informacion
necesaria para llevar a cabo el estudio. Ademas, en esta muestalizan las
mediciones y observaciones de las variables que son objeto de investigacion.

La muestra para esta investigaciéruestconformada por 12 clientes de la
provincia de la Convencion, perteneciente al distrito de SantaPama la stimacion
de la muestranuna poblacion finitae aplica la siguiente formulaegurBernal (2010)

proponea siguiente formula

Donde:

n: Tamano de muestra buscado.

N: Tamafo déa Poblacion o Universo.

Z: Parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza (NC).
P: Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito).

Q: Prevalida de que no ocurra el evento estudiado.
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‘Q Error de estimacion méaximo aceptado.

Tabla 2
Muestra
Clientes Datos numéricos
N X
E 0.05
7 1.96
P 0.5
Q 0.05
Muestra X

PBPZ T ZTETI ¥ ¢ T O
CTMOop 218V PBPZ T 2 TET L

n=125

3.6. Técnicas e instrumentosle recoleccion de datos
3.6.1. Técnica
En la presentevestigacion, para la recopilacion de datos se @pditécnica
de laencuestaDe acuerdo con la descripcidon proporcionadaBemal, (2010) la
encuesta se destaca como una de las técnicas mas empleadas para recopilar
informacion. Sin embargo, es importante sefialar que en la actualidad esta técnica esta
experimentando una disminucién en su credibilidad debido al sesgo que puede

presentarse era$ respuestas proporcionadas por las personas que participan en la
encuesta.

3.6.2. Instrumento

En concordancia con lo mencionado ani y Urbano(2006) el cuestionario,
gue se encuentra detallado en el Anexo 3, se establecié como el instrumento utilizado
para llevar a cabo la encuesta. Segun los autores, el instrumento es el medio o

dispositivo empleado por el investigador para recopilar informacion derenafectiva
(pagina 31).
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3.7. Técnicas de pocesamiento y analisisde datos
Se utiliz el software SPSS21 para el procesamiento de datos y la generacién de

resultadoslescriptivos como inferenciales.

Segun Tinoco (2008),gpa analizar la relaciéon de dependencia y/o independencia
entre dos variables cualitativas, se utiliza la prueba Chi Cuadrado de Independencia. Esta
prueba permite determinar si existe una relacion entre dos variables categoricas (cualitativas).
Es necesaw resaltar que esta prueba indica si existe 0 no una relacion entre las variables,
pero no sefiala el grado o el tipo de relacion; es decir, no indica el porcentaje de influencia

de una variable sobre la otra o la variable que causdliencia.

3.8. Procedimiento de procesamiento de datos

Para el desarrollo de la recopilacion de datos en la presente investigacion:

1 Primero, se registranen una hoja Excel, las encuestas realizadas a la muestra.

1 Segundo, se procesarios datos en el programa SPSS V21, para su analisis de tablas
de frecuencia y graficas. Asimismo, se idenfifla frecuencia o estadisticos de
tendencia central y de dispersion, de acuerdo con cada una de las variables. Acto
seguido, se realizun andlisis inferencial, empezando por realizar la prueba de
normalidad de kolmogorovSmirnov, lo cual, sirve para analizar la dispersién de los
datos y esta enfocada a evaluar muestras mayores a 50.

1 Tercero, se realizel andlisis y discusion de resultados que peenaiticorocer, cual
es la relacion delH€ommercey el proceso de ventas kb empresa Origin Quea Coffe
Company E.l.R.l.La Convencion.

1 Finalmente, se realidas conclusiones y recomendaciones.

A. Disefio y desarrollo deprototipo

Para el desarrollo prototipo del sistema web se ejecutaron tres de las cuatro
etapas planteadas en la metodologia de desarrollo agil de software, Xtreme

Programming, a saber: Planificacién, disefio y codificacion.

Esta metodologia fue la escogida para este proyecto delide asivo

enfocada atlesarrollo de un producto o prototipo viable en el menor tiempo posible,
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siendo un método que se adapta a equipos de trabajos reducidos y a los cambios

constantes de requerimientos.

Teniendo en cuenta Enterior mencionado se procedera a detallar cada una

de las etapas
a. Planificacion

Esta actividad conllevo a la realizacion de las historias de usuario, luego
se tomé estas historias para modelar los requisitos del sistema. Ademas, durante
esta etapa se definié las tareas, se estimo los tiempos y se debatié la factibilidad

del proyecto.
b. Disefio

En esta etapa se realiz6 un prototipo (Mock Up) para ejemplarizar el
funcionamiento del sistema y como los usuarios, segun su rol, interactuaran con
este. La creacion de un prototipo es de gran ayuda ya que define en primera
medida lo que sera el resultafileal del proyecto, siendo una guia importante a

la hora de llegar a la etapa de codificacion.
c. Codificaciéon

Para la codificacion del sistema se escogieron las siguientes tecnologias:
PHP como lenguaje de programacion principal, debido a la experiencia del equipo
con el lenguaje y también a las facilidades que ofrece éste junto al sistemas de
gestion de contenido(CMS) WordPress, puesto que juntos permiten que la
codificacion del sistema sea mucho mas agil, segura, ordenada y eficiente, gracias
a las buenas practicas con las que se trabaja dicho CMS.

Del lado del cliente como framework frontend se utilizé la plantilla
WoodMart es un constructor visual de bloques para la creacion de interfaces de
usuario, pues este ofrece una serie de componentes listos para utilizar y que

permiten que el usuario tenga una experiencia de uso facil, sencilla y amigable.

La etapa de codificacion tuvo un proceso por moédulos, es decir; se

definieron los médulos a desarrollar y los requerimientos de cada uno de ellos,
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partiendo de eso, se fue desarrollando uno a uno los médulos del sistema, por
ejemplo: el modulo de usuarios, roles y permiso, autenticacion, servicios y

formulario de contactos.

3.9. Confiabilidad y validez
3.9.1 Confiablidad
Respecto a la confiabilidad, se proiéeal uso dekstadistico alfa de Cronbach.
Este andlisis trata de determinar el grado en el que estan relacionados reciprocamente
los reactivos o items y pueden hacerse a partir de una sola aplicacion de una forma

Gnica de una prueba o instrumer{@@imada, 2019)

La confiabilidad de este estudio desempefia un papel fundamental en asegurar la
coherencia y consistencia de los resultados obtenidos. Con el fin de evaluar esta
confiabilidad, se aplico la prueba estadistica Alfa de Cronb8cjuiendo las
recomendaciones propuestas geeorge y Mallery (2003, p. 2313l como citado
por Andrés y Pascuaf2018) se presentan los siguientes criterios para interpretar los
valores del coeficiente alfa de Cronbach:

Un coeficiente alfa > 0.9 se considera excelente.

Un coeficiente alfa > 0.8 se clasifica como bueno.

Un coeficiente alfa > 0.7 es considerado aceptable.

Un coeficiente alfa > 0.6 se califica como cuestionable.

Un coeficiente alfa > 0.5 se considera pobre.

= =4 4 4 -4 -2

Un coeficiente alfa < 0.5 se considera inaceptable.

En la pesente investigacion se realiaplicando el programa estadistico
SPSS.V2, quien entre sus aplicaciones perigvaluar la confiabilidad de un

instrumentoSeguidamente, se muestra las estadisticas de fiabilidad del instrumento:
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Tabla 3

Estadisticas de fiabilidad de alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en N de elementos

los elementos tipificados

943 ,945 25

Nota.Elaboracion propia

Segun la respuesta obtenida en el alfa de Cronleait#ts que 0.94 > 0.9 es

excelenteEn consecuencia, siguiendo las directrices establecidas por George y Mallery, los
resultados obtenidos pueden considerarse coherentes y confiables.

3.9.2 Validez
Para realizar la validez del instrumento, se @kl consistencia interna de las
preguntas, para ellfueron los expertos en la materia quienes se encaargde

considerarle la validez.
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CAPITULO IV : Resultados contrastacion de hipotesis y discusion
4.1 Resultados

4.1.1. Resultados descriptivos
Figura 1

Seguridad de compra online
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1. Me siento seguro realizando compras en linea

Nota.Elaboracién propia

La encuesta fue realizada a 125 personas, y todas ellas resultaron ser validas. Los
resultados revelaron que una mayoria, constituida por el 40% dedosstados, considera
gue solo en algunas ocasiones se sienten seguros al hacer compras en linea. Sin embargo,
también se observa un porcentaje significativo del 22.4% que reporta sentirse casi siempre
seguros al realizar compras en linea. Esto indicaxgigee una relacion entre este aspecto y
la dimensién de seguridad. Por otro lado, un porcentaje minoritario de tan solo el 4.8% de

los encuestados menciona que nunca estaria dispuesto a proporcionar sus datos personales.
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Tabla 4

Seguridad sobre las tiendas online

Grado de Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
satisfaccion valido acumulado

Nunca 6 4.8 4.8 4.8
Casi nunca 23 18.4 18.4 23.2
Algunas veces 54 43.2 43.2 66.4
Casi siempre 28 22.4 22.4 88.8
Siempre 14 11.2 11.2 100
Total 125 100 100

Nota.Elaboracion popia

Figura 2
Seguridad sobre las tiendas online
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2. Siento seguridad sobre las tiendas online

Nota.Elaboracién propia
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La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son validas, arrojo que
una mayorigepresentada por un 43.2% considera que solo algunas veces sienten la seguridad
de las tiendas online. Sin embargo, existe un porcentaje considerable del 22.4% que casi
siempre sienten la seguridad sobre las tiendas oBlimencesse puede decir que este item
guarda una relacion con la dimension Seguridad ya que solo un porcentaje menor

representado por uh8% afirma que nunca brindaria sus datos personales.

Tabla 5

Seguridad de brindar datos personales

Grado de Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
satisfaccion vélido acumulado

Nunca 19 15.2 15.2 15.2
Casi nunca 28 22.4 22.4 37.6
Algunas veces 51 40.8 40.8 78.4
Casi siempre 13 10.4 10.4 88.8
Siempre 14 11.2 11.2 100
Total 125 100 100

Nota.Elaboraciorpropia
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Figura 3
Seguridad de brindar datos personales
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3. Siento seguridad a la hora de brindar mis datos personales

Nota.Elaboracién propia

La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son validas, arrojé que
una mayoria representada por un 40.8% considera que solo algunas veces sienten la seguridad
a la hora de brindar sus datos personales. Sin embargo, existe un porcesidgeaina del
22.4% que casi nunca se sienten seguros a la hora de brindar sus datos péteoiatps
se puede decir que este item guarda una relacion con la dimension Seguridad ya que solo un
porcentaje menor representado por un 10.4% afirma gusieenpre se sienten seguros a la

hora de brindar sus datos personales.



Tabla 6
Inseguridad de brindar datos de mi tarjeta comprando en linea
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Grado de Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
satisfaccion valido acumulado

Nunca 8 6.4 6.4 6.4
Casi nunca 18 14.4 14.4 20.8
Algunas veces 57 45.6 45.6 66.4
Casi siempre 16 12.8 12.8 79.2
Siempre 26 20.8 20.8 100
Total 125 100 100

Nota.Elaboracion propia

Recuento

Figura 4

Inseguridad de brindar datos de mi tarjeta comprando en linea
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4. No siento temor al brindar datos de mis tarjetas realizando compras en

Nota.Elaboracién propia
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La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son validagyarrojo
una mayoria representada por &% considera que solo algunas vegesiententemor
al brindar datos de sus tarjetas realizando compras enSineambargo, existe un porcentaje
considerable del 8% que siempreno sienten temor al brindar datos de sus tarjetas
realizando compras en lind2e manera quese puede decir que este item guarda una relacion
con la dimension Seguridad ya que solo un porcentaje menor representado6ptoun

afirmanunca sienten temor al brindar datos de sus tarjethsaredo compras en linea.

Tabla 7

Tiempo en realizar una compra en linea

Grado de Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

satisfaccion valido acumulado
Nunca 14 11.2 11.2 11.2
Casi nunca 33 26.4 26.4 37.6
Algunasveces 46 36.8 36.8 74.4
Casi siempre 17 13.6 13.6 88
Siempre 15 12 12 100
Total 125 100 100

Nota.Elaboracién propia
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Figura 5

Tiempo en realizar una compra en linea
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5. Me toma mucho tiempo realizar la compra en linea

Nota.Elaboracién propia

La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son validas, arrojé que
una mayoria representada por un 36.8% considera que solo algunas veces le toma mucho
tiempo realizar la compra en linea. Sin embargo, existe un porcentaje consider2®iodel
que casi nunca le toma mucho tiempo realizar la compra enHoeandese puede decir
gue este item guarda una relacion con la dimenAliorro de tiempoya que solo un
porcentaje menor representado por un 11.2% afirma nunca le toma muchoréehzpao la

compra en linea.



Tabla 8

Facilidad de elegir medios de pago
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Grado de Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
satisfaccion valido acumulado
Nunca 6 4.8 4.8 4.8
Casi nunca 11 8.8 8.8 13.6
Algunas veces 37 29.6 29.6 43.2
Casi siempre 37 29.6 29.6 72.8
Siempre 34 27.2 27.2 100

Total 125 100 100
Nota.Elaboracion propia
Figura 6
Facilidad de elegir medios de pago
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6. Cuento con la facilidad de elegir los medios de pago

Nota.Elaboracion propia
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La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son validas, arrojo que
una mayoria representada por un 29.6% considera que algunas veces y casi siempre cuentan
con la facilidad de elegir los medios de pago. Sin embargo, existe un porcemsajeredle
del 27.2% que siempre cuenta con la facilidad de elegir los medios deDgagloi quese
puede decir que este item guarda una relacion con la dimésiibidad de comprga que
solo un porcentaje menor representado por un 4.8% afirma nuectcon la facilidhde

elegir los medios de pago.

Tabla 9

Facilidad de acceso a la tienda en linea

Grado de Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
satisfaccion valido acumulado
Nunca 7 5.6 5.6 5.6
Casi nunca 12 9.6 9.6 15.2
Algunas veces 33 26.4 26.4 41.6
Casi siempre 40 32 32 73.6
Siempre 33 26.4 26.4 100

Total 125 100 100

Nota.Elaboracion propia
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Figura 7
Facilidad de acceso a la tienda en linea
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7. Tengo facilidad de acceso alatienda en linea

Nota.Elaboracién propia

La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son validas, arrojo que
una mayoria representada por3d®o considera queasi siempreiene facilidad de accesos
a la tienda en line&in embargo, existe un porcentaje considerabl2aid¥o quesiempre y
algunas veces tienen la facilidad de acceso a la tienda enHoremnsiguientese puede
decir que este item guarda una relacién con la dimeRsidihdad de comprga que solo un
porcentaje menor representado pobuB¥ afirmaquenuncatienen la facilidad de acceso a

la tienda en linea



Tabla 10

Contenido de la web es clara y precisa
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Grado de Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
satisfaccion vélido acumulado

Nunca 3 2.4 2.4 2.4
Casi nunca 7.2 7.2 9.6
Algunas veces 40 32 32 41.6
Casi siempre 42 33.6 33.6 75.2
Siempre 31 24.8 24.8 100
Total 125 100 100

Nota.Elaboracion propia
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La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son validas, arrojo que

una mayoria representada por un 33.6% considera que casi siempre que el contenido de la

web es clara y precisa. Sin embargo, existe un porcentaje considerable del 3Rjarease a

veces el contenido de la web es clara y prebisananera quese puede decir que este item

guarda una relacion con la dimensihorro de tiempoya que solo un porcentaje menor

representado por un 2.4% afirma que nunca el contenido de la welbeeg gécisa.

Tabla 11

Interfaz amigable y sencilla

Grado de Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

satisfaccion valido acumulado
Nunca 1 0.8 0.8 0.8
Casi nunca 5 4 4 4.8
Algunas veces 52 41.6 41.6 46.4
Casisiempre 38 30.4 30.4 76.8
Siempre 29 23.2 23.2 100
Total 125 100 100

Nota.Elaboracién propia
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Figura 9
Interfaz amigable y sencilla
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9. La web tiene una interfaz amigable y sencilla

Nota.Elaboracion propia

La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales elksb@0%lidas, arrojo que
una mayoria representada por un 41.6% considera que algunas veces la web tiene una interfaz
amigable y sencilla. Sin embargo, existe un porcentaje considerable del 30.4% que considera
qguecasi siemprda web tiene una interfaz amigable y senclar lo tantg se puede decir
gue este item guarda una relacion con la dimenAliorro de tiempoya que solo un
porcentaje menor representado por un 0.8% afirma que nunca la web tiene una interfaz

amigable y sencilla.



Tabla 12

Recomendacion de compras en linea

a7

Grado de Frecuenci Porcentaj Porcentaj Porcentaj
satisfaccion a e e e

valido acumulado
Nunca 7 5.6 5.6 5.6
Casi nunca 17 13.6 13.6 19.2
Algunas veces 49 39.2 39.2 58.4
Casi siempre 26 20.8 20.8 79.2
Siempre 26 20.8 20.8 100
Total 125 100 100

Nota.Elaboracién propia
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10. Recomiendo las compras en linea de acuerdo a mi experiencia

Nota.Elaboracién propia
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La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son validas, arrojo que
una mayoria representada por un 39.2% consideraalo@lgunas vecesecomienda las
compras en linea de acuerdo a su experieBgiembargo, existe un porcentaje considerable
del 20.8% que considergue casi siempre y siempre recomiendan las compras en linea de
acuerdo a su experiencntoncesse puede decir que este item guarda una relacion con la
dimensionClientesya que solo un porcentaje menor representado pb&r&@ afirma que

nuncarecomienda las compras en linea de acuerdo a su experiencia.

Tabla 13
Compras en linea las 24 horas del dia

Grado de Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

satisfaccion valido acumulado
Nunca 5 4 4 4
Casi nunca 15 12 12 16
Algunas veces 46 36.8 36.8 52.8
Casi siempre 29 23.2 23.2 76
Siempre 30 24 24 100
Total 125 100 100

Nota.Elaboracion propia
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Figura 11
Compras en linea las 24 horas del dia
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11. Puedo realizar compras en linea las 24 horas del dia

Nota.Elaboracién propia

La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son validas, arrojo que
una mayoria representada por un 36.8% considera que solo algunas veces pueden realizar
compras en linea las 24 horas del dia. Sin embargo, existe un porcentaje conglderable
24% que considera que siempre pueden realizar compras en linea las 24 horaBeehdia.
que se puede decir que este item guarda una relacién con la dimgheitasya que solo
un porcentaje menor representado por un 4% afirma que nunca pealizsr compras en

linea las 24 horas del dia.
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Tabla 14

Adquisicion de productos en promocion en las tiendas virtuales

Grado de Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
satisfaccion valido acumulado

Nunca 14 11.2 11.2 11.2
Casi nunca 18 14.4 14.4 25.6
Algunas veces 42 33.6 33.6 59.2
Casi siempre 28 22.4 22.4 81.6
Siempre 23 18.4 18.4 100
Total 125 100 100

Nota.Elaboracién propia

Figura 12
Adquisicién de productos en promocion en las tiendas virtuales
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12. Suelo adquirir productos en promocion en las tiendas virtuales

Nota.Elaboracién propia
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La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son validas, arrojo que
una mayoria representada por un 33.6% considera que solo algunas veces suelen adquirir
productos en promocion en las tiendas virtuales. Sin embargo, existe un porcentaje
considerable del 22.4% que considera que casi siempre suelen adquirir productos en
promocioén en las tiendas virtual&e manera quese puede decir que este item guarda una
relacion con la dimensié@lientesya que solo un porcentaje menor representadapor

11.2% afirma que nunca suelen adquirir productos en promocion en las tiendas virtuales.

Tabla 15
Veracidad de la informacion del producto

Grado de Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
satisfaccion valido acumulado
Nunca 4 3.2 3.2 3.2
Casi nunca 15 12 12 15.2
Algunas veces 47 37.6 37.6 52.8
Casi siempre 34 27.2 27.2 80
Siempre 25 20 20 100

Total 125 100 100

Nota.Elaboracion propia
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Figura 13
Veracidad de la informacion del producto
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13. Los productos que compro en linea cumplen con la descripcion vista en la
tienda virtual

Nota.Elaboracién propia

La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son validas, arrojé que
una mayoria representada por un 37.6% considera que solo algundswygceductos que
compra en linea cumplen con la descripcion vista en la tienda vBinambargo, existe un
porcentaje considerable d&.26 que considera que casi siemipeproductos que compra
en linea cumplen con la descripcion vista en la tienda vifaal consiguientese puede
decir que este item guarda una relacion con la dime@stidadya que solo un porcentaje
menor representado por 2% afirma que nuncdos productos que compra en linea

cumplen con la descripcion vista en la tienda virtual



Tabla 16
Experiencia de usuario en la entrega del producto

53

Grado de Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

satisfaccion vélido acumulado
Nunca 7 5.6 5.6 5.6
Casi nunca 12 9.6 9.6 15.2
Algunas veces 51 40.8 40.8 56
Casi siempre 35 28 28 84
Siempre 20 16 16 100
Total 125 100 100

Nota.Elaboracion propia

Recuento

Figura 14

Experiencia de usuario en la entrega del producto
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14. Tengo una buena experiencia de usuario en la entrega del producto

Nota.Elaboracion propia
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La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son validas, arrojo que
una mayoria representada por un 40.8% considera que solo algunas veces tienen una buena
experiencia de usuario en la entrega del producto. Sin embargo, existe un porcentaje
considerable del 28% que considera que casi siempre tienen una buena experiencia de usuario
en la entrega del producto. Rorque se puede decir que este item guarda una relacion con
la dimensiorClientesya que solo un porcentaje menor representadampbr6% afirma que

nunca tienen una buena experiencia de usuario en la entrega del producto.

Tabla 17

Volver a realizar una compra en linea

Grado de Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
satisfaccion valido acumulado
Nunca 11 8.8 8.8 8.8
Casi nunca 14 11.2 11.2 20
Algunas veces 44 35.2 35.2 55.2
Casi siempre 32 25.6 25.6 80.8
Siempre 24 19.2 19.2 100

Total 125 100 100

Nota.Elaboracion propia
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Figura 15

Volver a realizar una compra en linea
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15. Volveria a realizar una compra en linea

Nota.Elaboracion propia

La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son validas, arrojo que
una mayoria representada por un 35.2% considera que solo algunas veces volverian a realizar
una compra en linea. Sin embargo, existe un porcentaje considerable delgRB.6%si
siemprevolverian a realizar una compra en linar consiguientese puede decir que este
item guarda una relaciéon con la dimensi@lentesya que solo un porcentaje menor

representado por un 8.8% afirma que nunca volverian a realizar una eonijpiea.



Tabla 18
Entrega oportuna del pedido
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Grado de Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
satisfaccion valido acumulado

Nunca 2 1.6 1.6 1.6
Casi nunca 19 15.2 15.2 16.8
Algunas veces 42 33.6 33.6 50.4
Casisiempre 36 28.8 28.8 79.2
Siempre 26 20.8 20.8 100
Total 125 100 100

Nota.Elaboracién propia

Recuento

Figura 16

Entrega oportuna del pedido
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16. Las tiendas virtuales se preocupan que la entrega del producto seaa

Nota.Elaboracion propia

tiempo
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La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son validas, arrojo que
una mayoria representada por un 33.6% considera que solo algunas veces las tiendas virtuales
se preocupan que la entrega del producto sea a tiempo. Sin embargo, exsteniajp
considerable del 28.8%ueopinanque casi siemprias tiendas virtuales se preocupan que
la entrega del producto sea a tiemn.consecuenciae puede decir que este item guarda
una relacion con la dimensi@ualidadya que solo un porcentajesmor representado por un
1.6% afirma que nunckas tiendas virtuales se preocupan que la entrega del producto sea a

tiempa

Tabla 19
Calidad de entrega del pedido

Grado de Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
satisfaccion valido acumulado
Nunca 1 0.8 0.8 0.8
Casi nunca 15 12 12 12.8
Algunas veces 43 34.4 34.4 47.2
Casi siempre 32 25.6 25.6 72.8
Siempre 34 27.2 27.2 100

Total 125 100 100

Nota.Elaboracion propia
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Figura 17
Calidad de entrega del pedido
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17. La tiendas virtuales se preocupan que la entrega del producto estuviera
en buen estado.

Nota.Elaboracion propia

La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son validas, arrojo que
una mayoria representada por un 34.4% considera que solo algunas enetaasirtuales
se preocupan que la entrega del producto estuviera en buen estado. Sin embargo, existe un
porcentaje considerable del 27.2% que opinan que siempre las tiendas virtuales se preocupan
gue la entrega del produatetuviera en buen estado. Por lo,eepuede decir que este item
guarda una relacion con la dimens@alidadya que solo un porcentaje menor representado
por un 0.8% afirma que nunca las tiendas virtuales se preocupan que la entrega del producto

estuviera en buen estado.
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Tabla 20

Confianza en el proceso de devolucién

Grado de satisfaccién Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 8 6.4 6.4 6.4
Casi nunca 26 20.8 20.8 27.2
Algunas veces 47 37.6 37.6 64.8
Casisiempre 25 20 20 84.8
Siempre 19 15.2 15.2 100
Total 125 100 100

Nota.Elaboracion propia

Figura 18
Confianza en el proceso de devolucién
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18. Siento confianza en el proceso de develucion en caso de estar
inconforme.

Nota.Elaboracién propia
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La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son validas, arrojo que
una mayoria representada por un 37.6% considera que solo algunas veces sienten confianza
en el proceso de devolucion en caso de estar inconforme. Sin embargo, existeuntajeor
considerable del 20.8% que opinan que casi nunca sienten confianza en el proceso de
devolucion en caso de estar inconforme. Por tanto, se puede decir que este item guarda una
relacion con la dimensid@lientesya que solo un porcentaje menor repreado por un 6.4%

afirma que nunca sienten confianza en el proceso de devolucién en caso de estar inconforme.

Tabla 21
Disponibilidad de asistentes virtuales

Grado de Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
satisfaccion valido acumulado
Nunca 3 24 24 2.4
Casi nunca 11 8.8 8.8 11.2
Algunas veces 58 46.4 46.4 57.6
Casi siempre 29 23.2 23.2 80.8
Siempre 24 19.2 19.2 100

Total 125 100 100

Nota.Elaboracion propia
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Figura 19
Disponibilidad de asistentes virtuales.
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19. Puedo solicitar informacion adicional del producto a través de sus
asistentes virtuales.

Nota.Elaboracién propia

La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son validas, arrojé que
una mayoria representada por464 considera que solo algunas vepasden solicitar
informacion adicional del producto a través de sus asistentes virtexikte un porcentaje
considerable de23.26 que opinan que casiemprepueden solicitar informacién adicional
del producto a través de sus asistentes virtuatatanto, se puede decir que este item guarda
una relacion con la dimensi@lientesya que solo un poentaje menor representado por un
2.4% afirma que nuncpueden solicitar informacion adicional del producto a través de sus

asistentes virtuales.



Tabla 22
Calidad de pedido.
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Grado de Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
satisfaccion valido acumulado
Nunca 3 24 2.4 24
Casi nunca 12 9.6 9.6 12
Algunas veces a7 37.6 37.6 49.6
Casi siempre 34 27.2 27.2 76.8
Siempre 29 23.2 23.2 100
Total 125 100 100
Nota.Elaboracion propia
Figura 20
Calidad de pedido
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20. El producto solicitado llega tal cual pedi.

Nota.Elaboracién propia
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La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son validas, arrojé que
una mayoria representada por un 37.6% considera que solo algunas veces el producto
solicitado llega tal cual pidi&Gin embargoexiste un porcentaje considerable del 27.2% que
opinan que casi siempre el producto solicitado llega tal cual pdidnanera quese puede
decir que este item guarda una relacién con la dime@sifidadya que solo un porcentaje
menor representado por un 2.4% afirma que nunca el producto solicitado llega tal cual pidio.
Tabla 23

Seguimiento del producto

Grado de Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
satisfaccion valido acumulado
Nunca 6 4.8 4.8 4.8
Casi nunca 19 15.2 15.2 20
Algunas veces a7 37.6 37.6 57.6
Casi siempre 32 25.6 25.6 83.2
Siempre 21 16.8 16.8 100

Total 125 100 100

Nota.Elaboracion propia
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Figura 21
Seguimiento del producto
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21. La tienda virtual me brinda seguimiento del producto.

Nota.Elaboracién propia

La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son validas, arrojé que
una mayoria representada por un 37.6% considera que solo algunda tieods virtual le
brinda seguimiento del producto. Sin embamaste un porcentaje considerable 28l68%
gue opinan que casi siempaegtienda virtual le brinda seguimiento del produétsi que se
puede decir que este item guarda una relacién con la dimeDisgdesya que solo un
porcentaje menor representado pordudb afirma que nuncéa tienda virtual le brinda

seguimiento del producto.



Tabla 24
Asistentes virtuales las 24 horas
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Grado de Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
satisfaccion vélido acumulado
Nunca 6 4.8 4.8 4.8
Casi nunca 14 11.2 11.2 16
Algunas veces 48 38.4 38.4 54.4
Casi siempre 30 24 24 78.4
Siempre 27 21.6 21.6 100

Total 125 100 100

Nota.Elaboracién propia

Figura 22

Asistentes virtuales las 24 horas

Nota.Elaboracién propia


















