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RESUMEN

En la presente investigacion, se va a determinar la Relacién entre el E-commerce y la
Satisfaccion del Cliente Peruano de Amazon de Lima Norte en el afio 2020, ya que en los
ultimos afios comprar por una plataforma web ha traido muchos beneficios a los
consumidores digitales peruanos, pero también ha creado una serie de riesgos y
desconfianza que se convierten en un problema al momento de adquirir un producto o

servicio via online.

Asimismo, la metodologia que se implemento fue de enfoque cuantitativo, alcance
correlacional, tipo aplicada, disefio no experimental, corte transversal, con una poblacion
de 2, 809,617, pues segun Ipsos Perl el 93% de internautas se centra en Lima Norte,
utilizando una muestra de 306 personas, realizando un cuestionario en escala de Likert a
través de la herramienta Google Forms, conformado por 18 preguntas entre las variables
E-commerce y Satisfaccion del Cliente. Para el procesamiento de la informacion
empleando el programa SPSS Statistics 25 se logré determinar la confiabilidad del

instrumento mediante el uso del Alfa de Cronbach cuyo valor fue 0.930.

Asimismo, para hacer la medicién de la influencia de las variables se uso el analisis de
Correlacion de Spearman. En conclusion, se determind que existe una relacion entre el
E-commerce y la Satisfaccion del Cliente Peruano de Amazon, pues los clientes online
necesitan comunicarse directa y continuamente con empresas que brindan sus productos
y servicios a través del E-commerce, cumpliendo con el plazo de entrega establecido,

proporcionando un sitio web confiable.

Palabras claves: Satisfaccion, Ecommerce, Amazon, acceso a internet, expectativas,
formas de pago, valor percibido, calidad percibida, cumplimiento, proteccion, seguridad,
expectativas globales de calidad, expectativas con respecto a la fidelidad, evaluacion de
fidelidad, evaluacion de calidad segln precio, ratio de probabilidad o volver a comprar,

proteccién al consumidor, lealtad.
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ABSTRACT

In the present research, it is expected to determine the relationship between E-commerce
and Peruvian Customer Satisfaction of Amazon North Lima in 2020, since in recent years
buying through a web platform has brought many benefits to Peruvian digital consumers,
but it has also created a number of risks and distrust that become a problem when

purchasing a product or service online.

Also, the methodology implemented was quantitative approach, correlational scope,
applied type, non-experimental design, cross-sectional, with a population of 2, 809,617,
because according to Ipsos Peru 93% of Internet users are centered in North Lima, using
a sample of 306 people, conducting a Likert scale questionnaire through the Google
Forms tool, consisting of 18 questions between the variables E-commerce and Customer
Satisfaction. To process the information, the SPSS Statistics 25 program was used and
the reliability of the instrument was determined using Cronbach's alpha, whose value was
0.930.

Likewise, Spearman's correlation analysis was used to measure the influence of the
variables. In conclusion, it was determined that there is a relationship between E-
commerce and Amazon's Peruvian Customer Satisfaction because online customers need
to communicate directly and continuously with companies that provide their products and
services through E-commerce, complying with the established delivery time, providing a

reliable website.

Keywords: Satisfaction, Ecommerce, Amazon, internet access, expectations, payment
methods, perceived value, perceived quality, fulfillment, safety, security, global quality
expectations, loyalty expectations, loyalty evaluation, quality evaluation according to
price, likelihood ratio or re-purchase, consumer protection, loyalty.
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INTRODUCCION

El E-commerce se ha convertido en una herramienta muy utilizada por los consumidores
online, ya que es un medio por el cual se puede obtener productos desde la comodidad de
sus casas, garantizando la viabilidad de los negocios. Segun, (Herrera, 2019) en su
mayoria los negocios se han desarrollado de manera fisica y que con el avance de la
tecnologia ha permitido a la globalizacion extender los comercios tradicionales de manera
online; con ello permite a los consumidores tener accesos a las plataformas virtuales de
mercados exclusivos las 24 horas, los 365 dias del afio, comparar precios y acceder a la

informacién de los productos.

En cuanto a los consumidores online, (Quirds, 2019) refiere que actualmente se han vuelto
mas exigentes ya que comparan precios, marcas, informacion del producto al adquirir,
calidad del producto y si una marca o empresa no le ofrece lo que ellos desean, buscan
otra mejor oferta que satisfaga sus necesidades, sin que esto les genere algun tipo de costo
adicional, ya que gracias al internet pueden encontrar miles de opciones. Ante ello,
muchas empresas han tenido dificultades con cumplir esas exigencias, debido a la falta
de una logistica inteligente, careciendo de procesos y tecnologias para manejar sus

pedidos, retrasos, y la poca informacion de la trazabilidad del pedido.

Ahora bien, (RTM, 2021) afirma que el crecimiento del mercado del E-commerce con
respecto al afio 2020 ha aumentado en todas partes del mundo como por ejemplo: Brasil
un 66% y México un 54%; asimismo, en Rusia aument6 en un 45%, Estado Unidos un
31%, Reino Unido 30%, y por ultimo China con un 20%. De esta misma forma, las ventas
globales por internet en China fueron U$$ 852 miles de millones, seguido por Estados
Unidos con U$$ 671 miles de millones, Reino Unido, Jap6én y Alemania con U$$118,
U$$103 y U$$79 miles de millones respectivamente. Por otra parte (BlackSip, 2020)
refiere que en el Perd, los ingresos por medio del E-commerce fueron U$$ 2,943 millones.
También debe sefialarse que el porcentaje de peruanos que compran online fue de un 40%

con una proyeccion del 53% para el 2024.

En efecto el comercio electronico ha traido muchos beneficios para los consumidores
digitales peruanos, pero también ha originado una serie de riesgos y desconfianza que se
convierten en un problema al momento de comprar via online, pues (Bravo, 2020) da a

conocer en una encuesta realizada por Neo Consulting a peruanos entre los 15 a 70 afios,



para conocer sus habitos de compra, el cual dio como resultado lo siguiente: 71% sefiald
que el tiempo de espera para recibir su producto es prolongado, 46% falta de stock, 35%
costos altos por delivery, 24% fallas en la pagina o app durante la compra, 20% la
inseguridad respecto a los protocolos de sanidad, 32% falta de comunicacion de la marca
y el 25% incremento en el precio del producto. Ademas, (Munizlaw, 2020) indica que
otros de los problemas que se presentan son: el incremento de quejas y reclamos sin
resolver en el tiempo establecido; la falta de informacion con respecto al producto que se
estd ofertando virtualmente; proteger o salvaguardar la informacion personal de cada
comprador, dado que muchas personas utilizan sus tarjetas de crédito y en estos ultimos
meses han sido clonadas por delincuentes cibernéticos, y por Gltimo la imposibilidad de
tener un trato directo con el proveedor para absolver dudas o consultas sobre el producto

a comprar.

Asimismo, se debe considerar que ante la aparicion de la COVID 19, las principales
preocupaciones del consumidor peruano son: la salud, el trabajo y la educacién. Por lo
tanto, las decisiones de compra que se realicen en corto o0 mediano plazo se tomaran
entorno a ellas y de acuerdo a sus ingresos. Entonces, es esencial identificar el nuevo
perfil consumidor digital peruano para replantar los procesos de entrega, innovar en
métodos de pago Yy variar su cartera de productos. Ante ello, (Montenegro, 2020)
manifiesta que “las empresas deben replantear su estrategia comercial, de modo que
logren a través de sus canales digitales satisfacer la demanda de sus clientes, apuntando

hacia una nueva estrategia omnicanal”.

Para el caso de estudio se tomara a la empresa Amazon para determinar la relacion que
existe entre el E-commerce y la satisfaccion en el cliente peruano. Ahora bien, Amazon
es considerado como el rey del comercio electronico, obteniendo una capitalizacion del
US$$ 1,317 mil millones hasta el mes de Julio del afio 2020, expresa (Bravo, 2020) .Para
muchos usuarios Amazon es la mejor opcion para compras online, pues a través de su

pagina se encuentra todo tipo de productos a precios bajos.

Por otro lado, segun (Calleja, 2020) indica que las desventajas de comprar via online por
la plataforma web de Amazon son: “las compras impersonales, es decir, sin relacion
directa entre vendedor y cliente; y la posibilidad de ser victima de un fraude, un método
de estafa que consiste en paginas web que imitan a paginas de comercio electrénico

reales”. Con respecto a esto, Amazon aiun no ha tomado ninguna medida para



contrarrestar estos problemas, lo que ha generado que el consumidor peruano tenga

desconfianza al momento de adquirir un producto.

Para concluir, comprar por internet ha conseguido que el consumidor peruano pueda
adquirir un producto via online y tener acceso a miles de plataformas entre ellas Amazon
de una forma maés répida desde la comodidad de su casa, pero también se debe evaluar

cuéles son las principales preocupaciones y necesidades del comprador peruano.

Por las razones expuestas, la formulacion del problema es el siguiente: ;Cuél es la
Relacion entre el E-commerce y la Satisfaccion del Cliente Peruano de Amazon de Lima

Norte en el afio 20207?

Por lo expuesto, se plantea el siguiente problema general: ;Cual es la Relacion entre el
E-commerce y la Satisfaccion del Cliente Peruano de Amazon de Lima Norte en el afio
2020? Asi como problemas especificos: 1) ¢Cual es la Relacion entre el Acceso a Internet
y las Expectativas del Cliente Peruano de Amazon de Lima Norte en el afio 20207, 2)
¢Cudl es la Relacion entre la Entrega de Producto y la Calidad Percibida del Cliente
Peruano de Amazon de Lima Norte en el afio 20207?, 3)¢ Cual es la Relacién entre la Forma
de Pago y el Valor Percibido del Cliente Peruano de Amazon de Lima Norte en el afio
2020? y 4) ;Cudl es la Relacion entre Proteccion al consumidor y la Lealtad del Cliente

Peruano de Amazon de Lima Norte en el afio 20207?.

Asi mismo, la presente investigacion tiene como objetivo general: Determinar la Relacién
entre el E-commerce y la Satisfaccion del Cliente Peruano de Amazon de Lima Norte en
el afio 2020. Y como objetivos especificos: 1) Determinar la relacion entre el Acceso a
Internet y las Expectativas del Cliente Peruano de Amazon de Lima Norte en el afio 2020,
2) Determinar la relacién entre la Entrega de Producto y la Calidad Percibida del Cliente
Peruano de Amazon de Lima Norte en el afio 2020, 3) Determinar la relacion entre la
Forma de Pago y el Valor Percibido del Cliente Peruano de Amazon de Lima Norte en el
afio 2020 y 4) Determinar la relacion entre la Proteccion al consumidor y la Lealtad del

Cliente Peruano de Amazon de Lima Norte en el afio 2020.

Por otro lado, se tiene como justificacion que el tema a investigar quiere dar a conocer
cuéles son los problemas principales problemas del consumidor peruano al momento de
adquirir un producto via online, y de esta forma plantear soluciones y estrategias para que
Amazon logre la fidelizacion del cliente peruano. Como dice, (Bambarén, 2019) el

comercio en el PerQ si bien es cierto obtuvo un crecimiento importante del 49% en el
3



2018, pero existen factores que generan temor al momento de utilizar el canal online; por
ejemplo la desconfianza que los productos sean entregados en los domicilios, miedo al
brindar los numeros de la tarjeta de credito al realizar una compra, preferencia por visitar

una tienda fisica para visualizar el producto.

El enfoque de este caso de estudio se utiliza la metodologia cuantitativa a través de
encuestas recaudar informacion sobre las experiencias, miedos, dudas del consumidor

peruano que se presentan al momento de realizar una compra por la plataforma web.

Para justificar el presente estudio, se divide en tres tipos: 1) Justificacion Teorica: La
motivacion del investigador es explicar el problema por medio de muchos enfoques
tedricos, para poder avanzar con la investigacién y asi dar a conocer nuevas explicaciones
que innove el conocimiento inicial o se modifique. (Mendez, 2011, pag. 196). Es decir,
que una justificacion tedrica busca hallar respuestas a diversas situaciones, para ocasionar
un nuevo conocimiento y debate sobre lo conocido, con el fin de contrastar una teoria o
confrontar resultados que ya existen; por ello se tomara en cuenta teorias con respecto a
variables de estudio, y de esta forma ver la relacion entre el E-commerce y la satisfaccion
del cliente.

En ese mismo sentido, (Delgado, 2016) los clientes digitales esperan inmediatez,
personalizacion, comunicacion constante y directa con los proveedores, pero “abandonara
aaquellos proveedores que no sean capaces de responder a esas expectativas”. Esto quiere
decir que las empresas online, deben conocer las necesidades y requerimientos especiales
de los compradores online, logrando asi mantenerse y teniendo éxito en el comercio
electrénico. Bajo este contexto, esta teoria se puede ver la importancia que tiene crear
confianza en los compradores online, al igual que establecer procesos conforme a las
necesidades del cliente final. Tener en cuenta que el comercio electrénico es una
herramienta para incrementar ingresos y crecer a nivel internacional. 2) Justificacion
Practica: Demuestra el interés del investigador para hacer crecer sus conocimientos,
conseguir algun titulo académico o contribuir a una investigacion, para asi buscar
solucionar problemas en las empresas. (Mendez, 2011, pag. 196). Por ello, la justificacién
practica contribuye a resolver problemas o buscar estrategias que ayuden a solucionarlo;
asi pues, esta justificacion ayuda a sustentar la relacion que existe entre las variables de
este caso de estudio; con ello analizar cada problema para dar un mejor servicio a través

del E-commerce y la satisfaccion de los consumidores peruanos.



Hoy el E-commerce afronta nuevos retos, entre ellos la satisfaccion del cliente; por ello
el presente caso de estudio tiene como propdsito dar a conocer a la empresa Amazon
cuéles son los principales problemas del consumidor digital peruano al momento de
adquirir un producto via online. Esta informacion serd de gran utilidad para que los
duefios de Amazon generen cambios, innoven sus procesos para conseguir la fidelizacion
del cliente peruano. Segun, (Andina, 2020) manifiesta que el 79% de peruanos dejé de
comprar por internet debido a lo siguiente: demora en entrega del producto, problemas de

stock y falta de informacion para brindar atencién al consumidor.

Esta investigacion ayudaré para conocer los criterios que necesita Amazon por mejorar,
evaluar su plataforma web y por otro lado como guia de recomendaciones para el uso del
E-commerce dirigido al consumidor final. 3) Justificacion Metodoldgica: Se hara uso de
metodologias y técnicas especificas como, por ejemplo: encuestas, formularios,
instrumentos para aportar al caso de estudio u otros con problemas similares y en su
aplicacion posterior. (Mendez, 2011, pag. 196). Por lo tanto, esta metodologia se utiliza
cuando se desea generar un conocimiento valido y confiable, puesto que los resultados se
daran para mejorar la satisfaccion del cliente online y ayudara a futuras investigaciones.
Para esta investigacion se utilizard la Metodologia Cuantitativa (encuestas), para
conseguir informacion sobre los consumidores peruanos online y sus principales dudas o

miedos al momento de realizar una compra.

En ese mismo contexto, Naupas et. al (2013) sefiala que el método cuantitativo se utiliza
para “estudiar la asociacion de datos cuantitativos sobre las variables, estudia aspectos
particulares o generaliza, pero desde una sola perspectiva y es orientada al resultado e
identifica las caracteristicas de la realidad en un momento determinado”. Con las
encuestas y con la recaudacion de informacion se podra dar a conocer las principales
problematicas que tiene el consumidor peruano al momento de realizar sus compras via
online; y con esto analizar y proponer las soluciones para atacar los problemas en un corto

plazo.

En relacion a lo antes mencionado se destaca la importancia de la Investigacion en donde
se investiga sobre los principales problemas que tiene el cliente peruano para realizar sus
compras via online, y de esta manera plantear soluciones y estrategias a la empresa

Amazon para conseguir la fidelizacion del consumidor peruano.



En ese sentido, Fernandez et. al (2017) indica que conocer las necesidades de los clientes
antes y después de la compra es vital para asegurar una venta y luego su satisfaccion, pues
desarrollar una buena estrategia es esencial para asegurar el éxito en el E-commerce. De
este modo, para obtener éxito en una tienda online se debe tener en cuenta lo siguiente:
superar las barreras de seguridad, es decir generar confianza en el cliente y mostrar una
pagina web segura; la experiencia en el proceso de comprade inicio a fin; superar el temor
que el usuario pueda ser victima de una estafa por medio de “hackers” cuando realiza sus
compras por medio de una tarjeta de crédito; la desconfianza sobre la calidad del producto
pues piensan que el articulo no llegaré o si llega seré en mal estado y el desconocimiento
que existe en muchos compradores para realizar sus compras por internet y hacer

transacciones, sostiene (Gamarra, 2017).

En ese mismo contexto, (Hernandez & Hernandez, 2020) argumenta que en el E-
commerce “la entrega en el plazo pactado y sin dafio es algo de vital importancia y puede
marcar la diferencia entre repetir una compra o no en una determinada tienda en linea”.
Por otra parte, (Ferrero, 2020) expresa que en la actualidad con la pandemia, las familias
peruanas han priorizado sus compras en alimentos o viveres de primera necesidad, como
también productos de higiene y desinfeccion. EI consumidor de hoy toma su decision de
compra en base a criterios de precios accesibles y priorizando el cuidado de su salud,
prefiriendo los catalogos en linea en lugar de asistir a establecimientos fisicos, por esto

es importante atender con beneficios digitales que ayude y facilita su compra.

En cuanto a fidelizacion del cliente online, (Rodriguez, 2018) sugiere que las empresas
“deben mostrarse agradecidos con los clientes que presentan sus insatisfacciones, ya que
estas constituyen una gran ocasion para saber que esta pasando en la experiencia de uso
del producto o servicio”. Por eso, en una organizacion debe existir un area de servicio al
cliente donde no solo se cuente con personal de atencion al cliente capacitado, motivado
y competente, sino también tomar en cuenta que este personal debe analizar, detectar,
identificar y gestionar las causas de los reclamos y quejas trabajando de la mano con los
responsables de cada area involucrados en todo el proceso desde recepcién del pedido,
empaquetado y envio del producto, y de esta manera tomar decisiones eficientes para

generar un impacto en la satisfaccion y lealtad de los clientes online.

Esta investigacion se realiza para dar a conocer los principales problemas que presenta el

consumidor peruano al momento de adquirir un producto via online como: la



desconfianza en la calidad del producto, la inseguridad de utilizar tarjetas de crédito, con
respecto al envio del producto si llegara en el tiempo previsto, sobre costos en el envio,
paginas webs creadas por hackers para robar informacion personal del cliente y el poco

conocimiento que existe en los consumidores peruanos para comprar por internet.

Por lo tanto, este proyecto servira para que la empresa Amanzon.com conozca paso a paso
cual es perfil del consumidor peruano, sus necesidades como cliente online, que productos
compran mas, hasta cuanto estan dispuestos a pagar por el producto deseado, cual es el
método de pago que mas se utiliza y que ofertas ofrece la empresa para sus clientes. De
esta manera, Amazon tenga una idea méas clara de como obtener la fidelizacion de sus
clientes peruanos, mantener a su negocio estable en el Peru sobre comercio electrénico,

innovar, establecer nuevos procesos y continuar expandiendo su mercado.

La presente investigacion es viable porque cuenta con la Viabilidad técnica: Permite
utilizar a la empresa Amazon como caso de estudio, y para ello se complementara con
informacién de las siguientes fuentes de busquedas: repositorios bibliograficos son
sistemas de informacion que organizan y resguardan la informacion cientifica y
académica, garantizando asi el acceso libre a la informacion ayudando a conocer otros

estudios o similares al tema de investigacion.

Ademas, revistas electronica que son de libre circulacion, difusion global, y rapido
acceso, generadas semanalmente o mensualmente manteniendo su aparicion de manera
ilimitada, gracias al internet; monografias o libros electrénicos que son libros
digitalizados que pueden ser obtenidos desde una pc o cualquier dispositivo, que brindan
no solo textos e imagenes, sino también videos, audios e incluso incorporan enlaces a
otras paginas relacionas con el tema de investigacion, su costo es bajo, ya que no requiere
de impresion ni de transporte; diccionarios especializados online los cuales definen y
aclaran el vocabulario de cada palabra, y ayuda a consultar la ortografia de cada una de
ella; estadisticas que ayudan a analizar y resumir la informacion para establecer a través
de esta pronosticar un cambio para el futuro, y estos se dan a conocer por medio de
graficos valores econdmicos, politicos, sociales. Todas estas fuentes de informacion
garantizan la ejecucion y cumplimiento de los objetivos. Ademas, con la Viabilidad
econdmica ya que se cuenta con los recursos necesarios, tanto econémicos como capital
humano, para dar marcha a la investigacion. Hoy en dia debido al COVID-19 se utilizara

herramientas digitales para la toma de encuestas y reclutar informacion.



También con la Viabilidad legal ya que, al momento de realizar las encuestas, se dara
proteccion a los datos personales brindados por el encuestado. La Confidencialidad de la
informacidn segun (Defensoria del Pueblo, 2019) Sobre la Ley N° 29733, articulo 17 “es
el deber de guardar reserva de los datos y antecedentes de toda persona o empresa que
brinde informacién. El deber de confidencialidad concluye cuando mediante
consentimiento previo, informado, expreso e inequivoco del titular de los datos
personales; ante una resolucion judicial consentida o ejecutoria, 0 cuando exista razones

fundadas en la defensa nacional, seguridad publica o salud publica”.

En este caso de estudio la informacion obtenida de las encuestas online, seran recopiladas
de manera andnima, respetando su identidad, por ello el encuestado es libre de responder
las preguntas y expresar libremente su opinion. Este tipo de encuesta confidencial ayuda

a la mejora de la precision y la honestidad de respuesta sobre la investigacion de estudio.

También los Derechos de propiedad intelectual pues segin (INDECOPI, 2020) “Es una
herramienta que busca que los creadores o aquellos que puedan tener algan tipo de ventaja
respecto a algunas otras personas por algunas habilidades de imaginacion o de creacion o
de desarrollo de intelecto, puedan obtener una alternativa legal para proteger esta
habilidad”. Para esta investigacion se tomard a la empresa Amazon como parte del
estudio, por ello se respetara los derechos de propiedad intelectual de esta empresa. Por
ello para evitar cometer algun tipo de plagio, toda informacién serd citada con la
normativa APA, las cuales se daran a conocer en las referencias bibliograficas.

Por otro lado, los Derechos de la proteccion de datos (Defensoria del Pueblo, 2019) “Es
un derecho fundamental que le permite a toda persona preservar su intimidad y la de su
familia frente a cualquier tratamiento desproporcionado, abusivo o irregular de sus datos
personales. Para recaudar informacion sobre los consumidores peruanos, quienes realizan
sus compras via online, se utilizara encuestas con la herramienta Google Forms,
explicando al encuestado el motivo por el cual se realiza esta investigacion y garantizando

su informacion personal.

Asi también, la Viabilidad Tecnologica ya que en esta investigacion se tiene los recursos
necesarios para recabar informacion y datos para estudiarlos, utilizando herramientas
tecnoldgicas como: base de datos el cual almacena un gran nimero de informacién de
manera estructurada para futuras consultas, correo electrdnico para intercambiar mensajes

de imagenes, videos, audios a traves de los sistemas electronicos de comunicacion que se
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brinda via internet, periddicos online que ayudaran a mantener informacion actualizada
sobre el caso de estudio, y al tenerlo en el red, permite que se pueda acceder a esta de

manera libre en cualquier momento y lugar, entre otros.

Por otro lado, se utilizard plataformas virtuales como: grupos en Facebook que sirven
para compartir e intercambiar ideas dejando opiniones, comentarios y enlaces sobre un
tema de interés comun sin necesidad de ser amigos por esta red social, de manera permite
contactar a consumidores peruanos que han comprado a traves de la pagina Amazon ;
Google Forms para enviar encuestas, realizar preguntas a personas para recopilar
informacion de manera facil y eficaz desde drive o una hoja Excel; Google Teams o0 zoom
donde se permite una comunicacion sincronizada con diferentes personas del todo el

mundo, a través de video llamadas que pueden ser grabadas.

Por otro lado, la Viabilidad Informativa es viablemente informativa dado que se busca
informar sobre la relacion entre el E-commerce y la satisfaccion del cliente peruano de
Amazon para el afio 2020, y también la Viabilidad Social, ya que por medio de la
informacion recaudada, se daré a conocer los principales problemas de los consumidores
digitales peruanos en cuanto a la demora de envio de producto, precio, costo del envio,
procesos de pago, marcas, busqueda de informacion sobre el producto en cuanto sus
caracteristicas y especificaciones, disponibilidad de stock, atencion personalizada de
quejas o dudas, y de esta manera Amazon pueda mejorar en sus procesos desde el uso de

su pagina, la solicitud de pedido, empaquetado, Yy envio del producto.

Ademaés, por medio de esta investigacion se dara a conocer el perfil del consumidor
peruano, y esto ayudara a otras empresas a implementar estrategias con respecto al E-
commerce para mantener la confianza y fidelizacion de los clientes, seguir expandiendo
su mercado, lograr nuevos clientes y reconocer cuales son sus ventajas o desventajas
como empresa. Por consiguiente, la investigacion cuenta con las limitaciones que es todo
aquello que perjudica a la investigacion, en cuanto a las encuestas que se realizan, se
utilizard herramientas tecnoldgicas como Google Forms, la cual es poco conocida por la
poblacién; ademas se debe tomar en cuenta si el encuestado se dispone de tiempo libre
para realizar la encuesta. Esta herramienta se usara, ya que por la pandemia del Covid 19,
es indispensable mantener el distanciamiento social y evitar aglomeraciones. Por otra
parte, no existe una comunicacion directa con trabajadores, gerentes o duefios de la

empresa Amazon para obtener informacion, realizar preguntas o entrevistas. Asi mismo,



no se encuentra estudios similares relacionados sobre la relacion entre el E-commerce y
la satisfaccion del cliente peruano de Amazon con respecto al afio 2020, ya que es un
nuevo tema de investigacion. Para concluir, se cuenta con los recursos econémicos
necesarios como el capital humano, ya que no se necesita movilizarse de un lugar a otro

y no implica presupuesto para ello.

Asimismo, la investigacion contiene capitulos importantes del desarrollo que se detalla a

continuacion:

En el Capitulo I: Marco Tedrico, se podra encontrar antecedentes internacionales y
nacionales relacionado con el caso de estudio, también bases teoricas donde se sustenta
los fundamentos de la investigacion y la definicion de términos basicos donde se definen
los conceptos principales de las variables de la investigacion.

En el Capitulo II: Hipotesis y variables, donde se da a conocer da formulacion de las

hipétesis y ademés de identificar las variables del estudio que se utilizara.

En el Capitulo 11I: Metodologia de la investigacion, aqui se explica tanto el disefio
metodoldgico como el disefio muestral, también las técnicas para la recopilacion de datos,
se describen las técnicas estadisticas para el procesamiento de los mismos, por ultimo, se

muestra los aspectos éticos de la investigacion.

En el Capitulo 1V: Resultados, se muestra los resultados de la encuesta aplicada a la
poblacion de Lima Norte, mostrando la estadistica de fiabilidad, los resultados
estadisticos descriptivos de las variables, la prueba de normalidad para contrarrestar las
hipdtesis de los datos que provienen de la poblacion encuestada y el analisis de
correlacion de datos que es una medida estadistica para analizar la relaciéon de las

variables E-commerce y Satisfaccion del cliente.

En el Capitulo V: Discusion de resultados, se encontrara la comparacion y analisis de
teorias junto con la apreciacion critica de la autora, brindando respaldo a las hipétesis de

la investigacion

Finalmente, las conclusiones y recomendaciones para que los E-commerce tomen la

investigacion en cuenta para mejor sus procesos en cuanto a los clientes online.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de la Investigacion
Segun (Arias F. , 2012), comenta que:

“Los antecedentes reflejan los avances y el estado actual del
conocimiento en un &rea determinada y sirven de modelo o ejemplo para

futuras investigaciones” (pag.106)

1.1.1. Antecedentes Nacionales

Citando a (Alcéantara & Quispe , 2021) comentan en su tesis titulada: “El e-commerce y
su relacion con las ventas en el Biomarket KATUR S.A.C- Cajamarca, en el afio 2020”
publicada en la Universidad Privada Antonio Guillermo Urrelo, en la ciudad de
Cajamarca; la cual tuvo como problema general ¢ Cuél es la relacion del E-commerce en
las ventas del Biomarket Katur S.A.C — Cajamarca para el afio 2020?. Desde el punto de
vista del autor se plante6 como objetivo general Determinar la relacion del E-commerce
en las ventas del Biomarket Katur S.A.C — Cajamarca para el afio 2020. Asimismo, se
utiliz6 una metodologia de tipo aplicada, disefio no experimental, alcance descriptivo,
con una poblacién de 385 clientes, en la cual se utiliz6 la formula aleatoria simple siendo
una muestra cuyo valor fue que se encuest6 a 58 clientes. Por ende, los resultados fueron
que se obtuvo un alfa de Cronbach para la variable independiente E-commerce y la
variable dependiente ventas de 0,75 siendo altamente positivo para la investigacion.
Ademas, en las encuestas comentaron que un 98% considera que el E-commerce es una
alternativa del comercio tradicional en la cual se puedan surgir la mayor cantidad de
ventas. Finalmente se concluye que los pequefios empresarios desconocen el manejo del
E-commerce y por ello es que no se ve reflejado en sus ventas, debido a que no mantienen

los conocimientos necesarios para aplicarlo.

De acuerdo con, (Muller, 2018) en su tesis denominada Impactos del E-commerce y su
Repercusion en los clientes de Supermercados en Lima Metropolitana; publicada en la

Universidad de Piura, en la Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales, para optar
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el Titulo de Licenciada en Administracion de Servicios, en la ciudad de Lima; la cual
tuvo como problemética mostrar ¢ Cuél es el impacto del E-commerce y su repercusion
en los clientes de supermercados en Lima Metropolitana?. Desde el punto de vista del
autor se plante6 como objetivo determinar el impacto del E-commerce y su repercusion
en los clientes de supermercados en Lima Metropolitana, para evaluar el nivel de
confianza, identificar el nivel de participacion del comercio electronico, las formas de
pago y el nivel de satisfaccion de los clientes. La autora plante6 un modelo de
investigacion de disefio no experimental a nivel descriptivo y con enfoque cuantitativo,
utilizando como instrumentos la encuesta que fue aplicada a 169 encuestas y obteniendo
como resultado que el 30% no finalizan su compra, un 20% inseguridad, y el 30%
prefieren tiendas fisicas, pues esto se genera principalmente por la desconfianza, y
quiebre de stock donde en muchas ocasiones realizan sus pedidos por la web y no les
Ilega su pedido o0 ya no tienen stock. Por otra parte, se muestra que el 53% de sus clientes
estan insatisfechos con los productos mostrados en la péagina web en relacion a sus
variedades, pues muchos consumidores comentan la diferencia con los supermercados
Wong y Vivanda, ya que estos cuentan con un sistema apropiado para mostrar el surtido
de sus productos, los precios en tiendas fisicas y online. En relacién a la problemética
expuesta, se concluye que los consumidores pierden la confianza porque sus pedidos no
llegan a tiempo, trayendo consigo la devolucion del dinero, reclamos y como
consecuencia el cliente empieza a dudar de la marca y la calidad del servicio. Por otro
lado, el nivel de participacion no es relevante en los supermercados, pero se necesita surtir
y reforzar buenas promociones, ya que el 43% de los consumidores que “algunas veces”
encuentran lo que necesitan y el 27% “casi nunca”. Ademads, necesitan mejorar la
comunicacion de la tienda virtual para informarle al consumidor de manera concreta y

clara las formas de pago, animando al cliente a finalizar su compra.

Como sefiala, Cuadros (2019) en su tesis de investigacion Comercio Electrénico y la
Satisfaccion de los Clientes del supermercado Plaza Vea Ceres, Ate 2019; publicada en
la Universidad de Cesar Vallejo, en la Facultad de Ciencias Empresariales, para obtener
el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion, en la ciudad de Lima; la cual
demostr6 como problematica ;Como el comercio electronico se relaciona con la
satisfaccion de los clientes del supermercado Plaza Vea Ceres, Ate 2019?. La autora
plantea como objetivo determinar la relacion entre el comercio electronico y la
12



satisfaccion de los clientes del supermercado Plaza Vea, Ate 2019, para identificar la
relacion entre la comercializacion, la tecnologia, la comunicacion y la satisfaccion de los
clientes del supermercado Plaza Vea. En esta investigacion el disefio de la indagacion
es no experimental de corte transversal, pues se realizd sin utilizar la variable
independiente, tomando como muestra a 150 consumidores del area electro, dicha
muestra fue definida por el muestreo aleatorio simple tomando como instrumento
encuestas conformadas por 18 pregunta utilizando la Escala de Likert. Para procesar la
informacidén se uso la herramienta SPSS 24 y para determinar la confiabilidad el Alfa
Cronbach, mostrando el siguiente resultado: el 38% de consumidores consideran que la
calidad es fundamental en los productos, un 40% esta de acuerdo que resulta més factible
compra por la web y el 58% opinan que Plaza Vea Ceres incrementarian sus ventas si
expandiera por internet su publicidad. En consecuencia, se concluye que, al medir la
relacion entre el comercio electrénico y la satisfaccion de los clientes, teniendo en cuenta
el coeficiente de correlacion (Rho=0,690) se da a entender que los clientes encuestados
consideran que cuanto mas se incentive al uso del E-commerce, mayor seria la
satisfaccion. Ademas, la implementacion del E-commerce en las empresas reduciria los
costos en las tiendas fisicas; por otro lado, se debe trabajar en las aplicaciones, medios de

pago para brindar confianza y seguridad a los consumidores online.

Dicha investigacion ayudara para que el supermercado realice un analisis en el marketing
que se esta utilizando para promocionarse y mejorar sus deficiencias, desde la manera
que ofrece sus productos o servicios de forma online hasta las promociones que muestran.
También invitar a participar a los clientes de un focus group de intervalos de tiempo, para
recopilar informacion sobre las necesidades y nivel de lealtad que tienen los clientes. Por
otra parte, incorporar premiaciones o invitaciones para incentivar a los consumidores
online a comprar, manteniendo actualizado sus catalogos de productos tanto en su pagina

web como en las redes sociales.

Segun los autores (De la Vega & Mancilla, 2020) en su tesis denominada Relacion entre
el E-commerce y la Satisfaccion del cliente en un Retail en el distrito de Puente Piedra
2021; publicada en la Universidad Privada del Norte, en la Faculta de Negocios, para
optar el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion, quien plante6 como

objetivo determinar si el E-commerce se relaciona con la satisfaccion de los clientes de
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un retail en el distrito de Puente Piedra 2021, para mostrar si el E-commerce se relaciona
con la calidad de servicio, las expectativas de los clientes y con la post venta. La
metodologia aplicada para este estudio fue el tipo disefio descriptivo para describir y
analizar la relacion entre el E-commerce Yy la satisfaccion del cliente. Ademas del tipo
correlacional, ya que definira si existe relacion entre las variables, asimismo para la
recoleccion de datos se utilizara el enfoque cuantitativo, a través de una encuesta a 120
personas del distrito de Puente Piedra, obteniendo como resultado: el 46,7% considera
que comprar productos es linea es segura, un 38,3% consideran tener algun temor en
brindar datos de su tarjeta para comprar online, también el 46,7% considera que después
de seleccionar el producto les toma entre 2 a 5 minutos para hacer el pago en linea, un
48,3% piensa que casi siempre la tiendas online realizan la entrega de forma répida,
asimismo, un 45,8% tienen facilidad de acceder a una tienda virtual, finalmente, el 47,5%
considera que casi siempre tienen una precepcion de que reciben un producto de buena
calidad y en el tiempo estimado. Con estos resultados, el autor demuestra que un 29%
considera que su nivel de satisfaccion es muy alto y un 71% tiene un nivel alto de

satisfaccion por el servicio percibido.

También se da a conocer que el 67% de los encuestados cree que la satisfaccion es positiva
en las compras que realizan por E-commerce. Esta investigacion realizada ha concluido
que el E-commerce repercute en la calidad de servicio pues permite la atencion al cliente,
consiguiendo mayor satisfaccion en la compra. En cuanto al E-commerce y las
expectativas de los clientes, se debe procurar conocer y cubrir las expectativas del cliente
para que exista una compra agradable y confiable y, por Gltimo, el E-commerce y el
servicio de post venta, debe cumplirse de manera efectiva para hacer sentir a los clientes

satisfechos aun después de la compra y asi consiguiendo fidelizar al cliente.

Segun el autor, (Arbulu, 2016) en su tesis denominada ElI Comercio Electrénico influye
en la confianza del consumidor de la empresa importaciones Hezar del distrito de San
Martin de Porres, afio 2016, publicada en la Universidad César Vallejo en la Facultad de
Ciencias Empresariales, para optar el Titulo Profesional de Licenciado en
Administracion, el cual plante6 como problema de investigacion ¢Como influye el
comercio electronico en la confianza del consumidor de la Empresa Importaciones Hezar

en el Distrito de San Martin de Porres, afio 2016?7.El autor plantea como objetivo
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demostrar como determinar la influencia del comercio electronico en la confianza del
consumidor de la Empresa Importaciones Hezar en el Distrito de San Martin de Porres,
afio 2016, para establecer la motivacion, la percepcion y las creencias del consumidor. La
metodologia aplicada para este estudio fue hipotético deductivo ya que se realiza una
investigacion empresarial que basqueda de la identificacion y solucién del problema.
Ademas, el disefio es no experimental y transversal porque en la investigacion se realiza
sin manipular las variables, aplicado a 50 clientes de la empresa, obteniendo como
resultado: el 48% de los clientes casi siempre perciben un proceso correcto de venta, el
6% desconfia de las formas de pagos, un 36% tiene dudas y el 24% los medios de pagos
son confiables. Por otro parte, el 40% de los clientes casi siempre se encuentra contento
con los medios electronicos que usa la empresa y finalmente un 50% se tienen confianza
de realizar una compra por internet. Esta investigacion, se llega a la conclusion de aplicar
una estrategia para integrar al cliente en todos los procesos de compra, y asi evitar
molestas o0 dudas en las operaciones del comercio electronico. Asimismo, mejorar los
sistemas de retencion, fidelidad y optimizacion de los sistemas de comunicacion,
logrando asi obtener una mayor confianza con los consumidores. También, emplear el
envio gratis del producto, ya que el flete en muchas ocasiones es alto, y eso puede

desmotivar a los clientes a seguir comprando.

1.1.2. Antecedentes Internacionales

A juicio de, (Cordero, 2019) da a conocer en su tesis de investigacion denominado El
comercio electrénico E-commerce, analisis actual desde la perspectiva del consumidor
en la ciudad de Guayaquil, provincia de Guayas y estrategias efectivas para su
desarrollo; publicada por la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil, para la
obtencion del Grado de Magister en Finanzas y Economia Empresarial, el cual plante6
como problema de investigacion ¢Cudles son las estrategias que deben implementarse
en el comercio electronico desde el enfoque del consumidor?. La autora sefiala como
objetivo analizar la actual situacion del E-commerce, desde la perspectiva del
consumidor en la ciudad de Guayaquil, provincia de Guayas, y asi aumentar las ventas de
bienes y servicios de las empresas mediante el uso del comercio electronico, revisando
los enfoques teoricos y sus indicadores, estableciendo metodologias, interpretando los
resultados dados mediante el instrumento de recoleccion de informacion. Para desarrollar

este caso de estudio se realizd una investigacion de tipo descriptiva, para ello se
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encuesto a 384 personas mediante el estadistico SPSS, dando como resultado que el
82,81% compra por internet, el 54.55% decide no comprar porque confian en el proceso,
el 52% de los consumidores opinan que las empresas deben invertir en publicidad por
medios electronicos, un 60,88% usan una Pc para hacer sus compras, el 75,56% usan
tarjetas de credito para sus compras online, los montos por compra en su mayoria oscilan
entre $151 a $400 y menos de $150 con un porcentaje de 31,17% y 30,19%
respectivamente, el 45,95% considera que en cuanto a su experiencia en compra la
seguridad es lo mas importante, el 78,23% hace sus compras en el extranjero, un 35,33%
adquieren sus productos usando sus teléfonos moviles y el 19,43% compran ropa. En
conclusién, de acuerdo a las variables, indicadores y dimensiones analizados en este caso
de investigacién da como resultado que los datos recolectados ayudaran a desarrollar
estrategias que se puedan implementar en base al perfil del consumidor, el marketing, la
fidelizacion y el desarrollo de los distintos productos y servicios con la ayuda de la
tecnologia, para que asi las empresas de la Ciudad de Guayaquil aumenten sus ingresos a
través de las ventas online. Dicha investigacion propone estrategias que garanticen la
seguridad en las compras, protegiendo datos e informacion financiera de los clientes, de
esta manera aumentar los niveles de consumo por medios electronicos, promoviendo e
incentivando cumplir con las expectativas del consumidor, esto ayudard al

involucramiento de los nuevos usuarios y la fidelizacion de los clientes actuales.

Como sefala, (Gudifio, 2018) en su tesis de investigacion Marketing Digital destinado al
desarrollo del E-commerce en el Sector del Calzado; publicada por la Universidad
Técnica de Ambato, Maestria en Marketing Digital y Comercio Electrénico, trabajo de
Titulacion previo a la Obtencion del Grado Académico de Magister en Marketing Digital
y Comercio Electronico, para mostrar la problematica sobre ¢ Cuél es el impacto negativo
y sus consecuencias, en la empresa de calzado LIWI al no tener posicionamiento en el
mercado digital?. El objetivo de la investigacion es determinar los factores que se
relacionan al Marketing digital para el desarrollo del E-commerce en la empresa de
calzado LIWI de Ambato, y asi establecer propuestas tecnoldgicas que le permita a la

empresa incursionar en el comercio electronico, y expandir su mercado.

La autora utilizé la metodologia para recoleccion y analisis el método cualitativo-

cuantitativo con caracter exploratorio para evidenciar la problemética del marketing

digital en el comercio electronico, a traves de encuestas realizas a 150 clientes frecuentes

dando como resultado que: el 93% piensa que es importante que la empresa use
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plataforma web, el 74,1% esta dispuesto a comprar online, el 72,2% usa Facebook para
ver promociones de productos, el 59% piensa que la confianza y la seguridad para
comprar por internet es muy importante, el 59,3 % esta dispuesto a comprar calzados
LIWI por internet y el 88,9% desean que se muestren los catalogos virtuales. Con esto se
concluye que se demuestra que los clientes prefieren que sus compras se realicen por
medio de una pagina web teniendo actualizado sus catalogos virtuales. Dicha pagina web
se creara con la ayuda de un Manual de Usuario para la Administracion en la Plataforma
Wix.com, Version 1.0, y a su vez implementar un area virtual de compras para iniciar con
su comercializacion online, creando una base de datos donde se muestre el volumen de

ventas y el tiempo de comercializacion que tiene la empresa.

1.2. Bases Tedricas
Citando a Arias (2012) comenta que las bases teoricas:

“Las bases tedricas implican un desarrollo amplio de los conceptos y
proposiciones que conforman el punto de vista o enfoque adoptado, para

sustentar o explicar el problema planteado” (pag. 107)

A continuacion, se presentan las bases teoricas de la investigacion, donde se muestran

definiciones o teorias de ambas variables.

1.2.1. E — commerce
A continuacion, se presenta las diferentes definiciones o conceptos, teorias, entre otros

puntos que sustente a la variable E-commerce:

1.2.1.1. Marco conceptual del E - commerce

El mundo va cambiando rapidamente y con la aparicion de las tecnologias de informacion
como el internet, ha traido como consecuencia la nueva manera de realizar y organizar
las empresas, dando un giro a su economia. Ante ello, (Somalo, 2017) sefiala que el E-
commerce se llamaba e-Buniess y que ha comenzado a tomar protagonismo en los
sectores: social, politico y econdmico, generando la posibilidad de usar medios
electronicos como el internet para hacer que los negocios creen una nueva actividad
Ilamada comercio electrénico y han logrado con el trascurso de los afios crecer y ser mas
competitivos. Se debe tomar en cuenta que no solo el internet a través de una PC u
ordenador permite que hagamos transacciones electronicas, también utilizando

dispositivos moviles. Esta tendencia se va tomando conforme pasan los afios, dejando de
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lado el uso tradicional del internet, asegurando dar una revolucion en la sociedad de la

informacion y en la transaccion del E-commerce.

El comercio electronico ha empezado a tomar protagonismo en la decisién de compra de
los consumidores online, permitiendo obtener el producto desde cualquier parte del
mundo sin necesidad de visitar un centro comercial. Por eso, (Tecnologia y Tendencias
Internacionales, 2020) da a conocer que las ventas de E-commerce crecieron en un 26%
en Latinoameérica; por ejemplo en los paises de Perd, Colombia, Chile y Ecuador
aumentaron entre el 20% a 50%, y en Brasil en un 40% hasta el mes de julio de 2020. Por
ello, la satisfaccion del cliente va en aumento, pues con la ayuda de la tecnologia se crea
una diferente experiencia de compra desde casas, a traves de una Pc o dispositivos
moviles, generando que los usuarios online se vuelvan mas exigentes, ocasionando asi
que las empresas se empiecen a preocupar por ofrecer un mejor servicio a través de la

web.

Respecto a consumidor online, ha ido evolucionando desde que ingresa a la pagina web
de su preferencia hasta terminar su compra. Para, Cuadros (2019) el factor mas importante
que se debe considerar en un proceso de compra es la experiencia de cada consumidor
online, pues esta dirigida para detectar cualquier impedimento que exista a lo largo de la
obtencion del producto o servicio, y con esto lograr que los usuarios tengan un tiempo
menor de espera para reconsiderar el producto o servicio a adquirir y realicen sus pedidos

en corto tiempo.

En Per(, (Montenegro, 2021) refiere, que en una encuesta realizada donde participaron
1781 personas para saber cuales son los motivos para priorizar lacompra online, dio como
resultado lo siguiente: precios y promociones por la web 64.50%, ahorro en el tiempo de
compra 60.90%, comodidad de hacerlo desde casa 59.10%, evitar aglomeraciones
52.70%, existe productos que no estan disponibles en las tiendas fisicas 50.90%; de esta
misma forma se considera que las categorias méas preferidas por los usuarios peruanos
son : tecnologia 56.40%, moda 45.00%, electrodomésticos 32.70% y hogar 25.70%.

Con esto, se demuestra que los consumidores peruanos utilizan los canales digitales para
obtener sus productos, por lo tanto, las empresas deben tomar en cuenta que la
satisfaccion del cliente no solo termina en la entrega del producto, sino también en que

este llegue en Gptimas condiciones.
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1.2.1.2. Antecedentes del E — commerce

El E-commerce es uno de los canales digitales de mucha importancia para los negocios
para vender sus productos y servicios a través de la tecnologia y telecomunicaciones.
Ademas, busca mantener contacto con los consumidores y negocios para crear confianza

entre ellos y asi construir una comunicacion constante.

A principios de los afios 20, segun (Fabian, 2020a) Estados Unidos fue el primero en crear
la venta por catélogo, establecimiento un sistema de distribucion que causé una
revolucidn, pues fue la primera vez que se adquiria un producto sin antes verlo de manera
fisica, pues la venta solo era a través de imagenes ilustradas, creando ventajas como tener
la posibilidad de vender en zonas rurales con dificil llegada. En la época de los 70 las
relaciones comerciales se realizaban por medio de una computadora para trasmitir datos.
Los negocios usaban diferentes herramientas de comunicacion electronica para ejecutar
distintos niveles de transacciones comerciales, entre estas las transferencias electronicas,
por medio de las cuales se realizaba intercambios de informacion de cuentas entre redes
de comunicacioén privada. Por otro lado (Somalo, 2017) alude que con la aparicion del
EDI (Intercambio Electronico de Datos) hizo que las empresas modifiquen sus
actividades, pues esta tendencia es en base de la logistica, del intercambio de documentos

y la conexion global.

En el afio 1979 gracias a un empresario britanico llamado Michael Aldrich que invento el
online Shopping, creando el proceso de transacciones en linea entre los consumidores
online y negocios, y con el transcurso de los afios naciera el nombre de E-commerce.
(Fabian, 2020b) manifiesta que Aldrich logré unir una television domestica por una linea
de teléfono, pero este invento dio resultado luego de 5 afios cuando Jane Snowball realiz6
la primera compra online adquiriendo articulos como: margarina, huevos y Corn Flakes.
A mitad de 1980 con ayuda de la television, se cred una nueva manera de venta por
catalogo conocida con el nombre de venta directa. Los productos se mostraban con mayor
realismo resaltando sus principales caracteristicas. La venta se concretaba a través de
Ilamadas telefonicas y por medio de tarjetas de crédito. A fin de los 90, con la utilizacion
del internet el E-commerce comenzd a crecer; se crearon empresas como eBay y Amazon
quienes mantienen sus operaciones y crecimiento hasta la actualidad. En el 2005 aparece

laweb 2.0 que es la transaccion de las paginas web tradicionales a una nueva web dirigida
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a los usuarios, construida para que los clientes digitales interactten entre si, fundando una

comunidad virtual.

Con la aparicion de las redes sociales, los teléfonos moviles, tablets, la web 2.0, que hoy
se tiene al alcance, cambia los habitos de consumo en el mundo, pues ahora no solo es
colocar un catdlogo digital en linea de manera estéatica y esperar a que los clientes
compren, ademas se debe tomar en cuenta la calidad de servicio que da la empresa desde

que se inicia la compra hasta la llegada del producto al cliente final

A partir de lo explicado, y en base al contexto de los antecedentes del E — commerce;
diversos autores, pudieron exponer teorias, conceptos, y diversas definiciones para poder

entender de una manera mucho mas dinamica al E — commerce.

1.2.1.3 Conceptualizacion del E — commerce

A continuacion, se presenta las diferentes definiciones o conceptos con respecto al E-

commerce 0 comercio electronico:

El E-commerce (comercio electronico, eBusiness, e-Comercio) es la compra y venta de
productos o servicios por internet realizando los pagos o transacciones online, a través de
una pagina web que brinda un catalogo virtual sobre diferentes productos o servicios para

satisfacer las necesidades del consumidor online.

Asimismo, (Fabian, 2020) manifiesta que la Organizacién Mundial del Comercio define
que “el comercio electronico es la produccion, distribucion, comercializacion, venta y
entrega de bienes y servicios por medios electronicos”. Ademas, en el 2015 la OCDE
indica que el e-commerce “se puede utilizar para facilitar el pedido de bienes o servicios
que luego se entregan por medio de canales convencionales o para ordenar y entregar

bienes o servicios de manera completamente electronica”.

Ante ello, (Somalo, 2017) define que el E-commerce “es el comercio electronico que
define como la compra-venta de productos y servicios se realiza a través de sistemas

electronicos, principalmente del internet”.

De ese modo, (Arias A. , 2015) afirma que el E-commerce “consiste en la compra, venta,

marketing y suministro de informacion complementaria para productos o servicios a
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través de redes informéaticas como: dispositivo electronico, como por ejemplo,

ordenadores, tablets y teléfonos inteligentes”.

Por otra parte, Fernandez (2020) comenta que es una transaccion por medios tecnoldgicos
que omite la interaccion fisica y sirve para intercambiar bienes y servicios, asi mismo,

con la ayuda de la tecnologia facilita la conexién con el consumidor.

De este modo, el E-commerce ayuda a crear millones de redes interconectadas y brinda
servicios como paginas web, correos electronicos que hace posible realizar
videoconferencias o video llamadas, grupos para intercambiar opiniones e informacion,
lo cual proporciona al comercio electronico herramientas de comunicacion con los

clientes online y las empresas para la formalizacion de los pedidos.

1.2.1.4. Numero de internautas anuales en el mundo y Latinoamérica

De acuerdo con, (BlackSip, 2020) indica 1,500 millones nuevos internautas.
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Tasa de penetracion con respecto a la poblacién a nivel mundial total
Figura 1. Usuarios y uso de internet en el mundo entre 2015 y 2020

Nota: De acuerdo con la Figura 1, en los ultimos afios se ha visto un incremento en el
uso de internet en todo el mundo, creciendo alrededor de 20 puntos entre los afios 2015 y
2020.https://content.blacksip.com/ebook-reporte-de-industria-el-ecommerce-en-peru-
2020

Fuente: Elaboracién Propia
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Figura 2. Usuarios y uso de internet en Latinoamérica entre 2015y 2020

Nota: De acuerdo con la Figura 2, el uso del internet a nivel de Latinoamérica en el afio
2020 fue del 74% a comparacion del afio 2015 con un 54%. Por otro lado, se puede
observar que hubo un incremento de 135 millones de usuarios a internet adicionales en el

afio 2020 con respecto al 2015. https://content.blacksip.com/ebook-reporte-de-industria-

el-ecommerce-en-peru-2020

Fuente: Elaboracion Propia

1.2.1.5. NUumeros de compradores por E-commerce y ventas por retail
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Figura 3. NuUmero de compradores por E-commerce en el Mundo y en

Latinoamérica entre los afios 2016 y 2020

Nota: De acuerdo con la Figura, se proyecta que 2000 millones de consumidores
compraran productos o servicios via online durante el afio 2020, y mas de 267 millones

provienen de Latinoamérica. https://content.blacksip.com/ebook-reporte-de-industria-el-

ecommerce-en-peru-2020

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura4.  Ventas en retail online en el mundo entre los afos 2016 y 2020

Nota: En la figura 4, se muestra que en el afio 2020 hubo un incremento en ventas cuyo
valor fue de $4206 billones. Asimismo, se espera un crecimiento para el afio 2023 de

$6,54 billones. https://content.blacksip.com/ebook-reporte-de-industria-el-ecommerce-

en-peru-2020

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 5. Ventas en retail online en Latinoamérica entre los afios 2016 y 2020

Nota: en la Figura 5 se demuestra que las ventas via online se han triplicado en un $36,900
millones a $83,630 millones entre los afios 2016 y 2020 respectivamente, con una
proyeccion para el 2023 de $116,230 millones. https://content.blacksip.com/ebook-

reporte-de-industria-el-ecommerce-en-peru-2020

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 6. Ventas en retail online por regiones en el afio 2020

Nota: De acuerdo con Figura 6, muestra que Asia-Pacifico lidera en ventas retail online
en el mundo, pues solo en esta regién tiene el 60% de participacion. Por otro lado,
Latinoamérica y Africa representan una participacion muy baja con respecto al E-

commerce global. https://content.blacksip.com/ebook-reporte-de-industria-el-

ecommerce-en-peru-2020

Fuente: Elaboracion Propia

1.2.1.6. Tipos de E — commerce

Segun (Somalo, 2017), manifiesta que los tipos de E-commerce son los siguientes:

B2C (Business to consumer): Son las empresas que venden de manera directa al
consumidor, esto se le Ilama comercio minorista o retail, es decir, se trata de trasladar el
modelo de negocio tradicional del comercio minorista al comercio digital. Los negocios
online utilizan la red para vender sus productos y servicios, intentando captar
compradores. Son empresas que necesitan un gran namero de clientes y transacciones que
ayudan a generar margen comercial estable para pagar sus costos fijos y originar

beneficios.
Ventajas:

e Los clientes online acceden a la tienda online desde cualquier parte del mundo,

mediante un dispositivo electronico.
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e Los precios y las ofertas se mantienen actualizados.
e Compara los diferentes precios en el mercado.

e Los clientes tienen atencion por medio de: Skype, chat, correos electronicos y

redes sociales.

B2B (Business to business): Son empresas que venden a otras empresas, 0 también
Ilamado negocio mayorista o distribuidores. Las plataformas B2B son méas un medio de
gestion de las operaciones que un canal de ventas. Las compras que se realizan por medio
de los mercados online haciendo un seguimiento y control eficientemente del gasto para
conseguir nuevos clientes y proveedores al tener una mejor y rapida herramienta en la
busqueda y eleccion de ofertas y asi generar competitividad entre los proveedores

mediante concursos publicos y otras herramientas que dan las tecnologias actuales.
Ventajas:

e Ahorro de tiempo.

e Reduccion de los costos.

e Negociar precios.

e Control en compras y en el despacho de los pedidos.

C2C (Consumer to cosumer): Es la manera de venta entre individuos que sacan
provecho a las plataformas de intercambio originadas con las nuevas tecnologias y el

crecimiento rapido del internet.
Ventajas:

e Expansion del mercado.
e Realizar comprar a un menor precio, para asi aprovechar ofertas.

B2B2C (Business to business to consumer): Son las empresas que venden a otras
empresas para llegar finalmente al consumidor, Ilamados también mercados diagonales,
donde los fabricantes, mayoristas y minoristas nacen por el aumento en las transacciones,
es decir, compran y venden, pero en diferentes condiciones de acuerdo a su potencial de

compray venta.
Ventajas:

e Ampliacion del mercado.
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e La concentracion de la oferta y la demanda.
e Medios formados en la pagina web destinados a la atencion del consumidor.
e Dar a conocer ofertas de productos y servicios de forma mas facil y rapida.

P2P (Peer to peer): Conocida con el nombre economia colaborativa. Los consumidores
comparten productos y servicios para ahorrar costos.

Existen ademas otros tipos de E-commerce:

e B2E (Business to employees) para ventas a empleados.

e G2C (Goverment to citizens) Son las relaciones entre entidades publicas
gubernamentales con los ciudadanos, como ejemplo el pago de impuestos o
sanciones.

e G2B (Goverment to business) Similar al concepto anterior, pero entre el
Gobierno y empresas.

e Marcas Blancas / By Amazon: Segun (Garcia, 2021) son productos que tienen
la marca de Amazon, entre ellos Amazon Collection (joyeria), Amazon Basic
Care (farmacia), Mama Bear (productos para bebés), Happy Belly (frutos secos),
Amfit (productos de nutricion y deporte), NuPro (protectores de pantalla para
Kindle), Lifelong (alimentacion de mascotas), Movian (muebles bésicos), Rivet (
decoracion o accesorios del hogar), Pinzon (ropa de cama), Hikaro (marcas de

ropa de Amazon), Aurique (ropa deportiva), Find (seccion de belleza).

Para este caso de estudio, se utiliza el tipo de E-commerce B2C, ya que Amazon es un
modelo de negocio donde una empresa vende de forma directa a su cliente final, pues

ofrece bienes y servicios de consumo masivo.

1.2.1.7. Caracteristicas del E-COMMERCE

En relacion a las caracteristicas del E-commerce, segun (Yabiku, 2017) se encuentran:

Tablal. Caracteristicas del E-commerce o Comercio Electrénico

Caracteristicas Concepto

El E-commerce ofrece catalogos online de sus productos

Catalogo Virtual a sus clientes por medio del cual pueden elegir, realizar
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Ubicuidad

Alcance Global

Compradores més informados

Espacio virtual

Virtual

Clientes

Contacto con el cliente

Interaccion

Personalizacién

pedidos y transferencias de pagos, haciendo uso de
diversos medios de pago.

Es decir, una persona puede comprar por la web en
cualquier parte del mundo y hora, desde la comodidad de
su casa.

Toda persona que utiliza la red para obtener un producto
0 servicio es considerado como cliente potencial de un
sistema de ventas por internet.

Los clientes de hoy son méas exigentes y estan dispuestos
a pagar de acuerdo a la calidad que se ofrece.

El comercio electrénico no necesita de un espacio fisico,
los productos pueden colocarse en un website al que se
accede a por medio de una pc, celular o Tablet utilizando
el internet.

Todo personal que necesita comunicarse con su cliente lo
hace a traves de una red, la misma que permite la
actualizacién de precios, las condiciones de ventas, las
ofertas que promocionan y el proceso del envio.

Los consumidores en E-commerce en su mayoria son
jévenes y de edad mediana, por su conocimiento en las
tecnologias nuevas y en especial es el uso del internet.
Toda comunicacion con el cliente es online, desde la
seleccién del producto hasta el momento del pago, salvo
en el momento de la entrega por medio del delivery.
Toda empresa debe considerar tener interaccion con los
clientes por medio de correos electronicos, chat y
dispositivos moviles.

Al momento de usar las plataformas online para ventas,
los negocios tienen la posibilidad de tratar al cliente
conforme a sus gustos, necesidades o intereses, disefiando

promociones y planes para cada cliente.

Nota: La informacion son proporcionados por Vex Soluciones. De acuerdo a la Tabla 1,

el comercio electréonico va creciendo dia a dia en el mundo, realizando diversas
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operaciones de compra y venta por la red. Por eso muchas empresas ya asumieron el reto

de poner sus productos en la plataforma online.

Fuente: Elaboracién Propia

Ante lo expuesto, se puede ver que el E-commerce es una herramienta del marketing
digital que ya se encuentra establecido en la sociedad, y este retail va creciendo afio tras
afio, ocasionando que muchas empresas pasen de vender de una tienda fisica a una

plataforma online.

1.2.1.8. Beneficios y ventajas del E-COMMERCE para el cliente

De acuerdo con, (Comercio, 2018) indica que los principales beneficios y ventajas son:

Tabla 2. Principales beneficios y ventajas

Beneficios Ventajas

Muchas veces los productos ofertados por online se
encuentran a menor precio que en la tienda fisica, lo
Ahorro
cual permite pagar menos y comprar mas. Por otro
lado, las empresas agregan cupones de descuentos
para los clientes en sus proximas compras. Asi mismo,
los compradores ahorran en gastar dinero en
desplazarse de sus casas a una tienda, y evitan hacer
largas colas para pagar en las cajas.
El producto elegido llegara al domicilio o empresa de
Entrega a domicilio acuerdo a la direccion que se coloque. No se necesita
desplazarse a una tienda fisica para obtener el
producto que se desea, se puede obtener desde
cualquier dispositivo mdvil, pc o Tablet de cualquier

parte del mundo.
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Seguridad

Disponibilidad

Libre eleccion

Comparacién

Las compras que se realicen por internet es
importante averiguar si son plataformas garantizadas.
En las plataformas digitales y en las redes sociales se
puede encontrar millones de productos sin ninguna
garantia de su procedencia. Lo recomendable es
comprar productos por que cuenten con los requisitos
de: registro sanitario, almacenamiento y el transporte
ideal para conservar la calidad el producto.

No se necesita esperar un horario establecido como
en las tiendas fisicas, se puede realizar la compra al
momento que se desee y encontrar una gran variedad
de productos.

Cuando se visita las tiendas fisicas se encuentran
promotores para asesorar en la compra, y muchas
personas piensan que los asesores ofrecen los
productos que a la empresa le interesa mas vender.
Pero en la plataforma online no sucede eso, la
compra se decide de acuerdo a las caracteristicas e
informacidn que se muestra de cada articulo.

Antes de realizar la compra, se puede ver los
catélogos virtuales en cada pagina web, realizando
asi comparacion de precios en las diferentes marcas y

empresas.

comercio electronico.

Fuente: Elaboracion Propia

siguientes:

Nota: La informacion es brindada por el Grupo el Comercio. De acuerdo a la Tabla 2,
En el Perq, millones de consumidores realizan compras por internet gracias a las

diferentes empresas peruanas y extranjeras que han incorporado a su plataforma web el

1.2.1.9. Tendencias aplicadas a los E-COMMERCE

En ese sentido, (Saavedra, 2020) indica que las tendencias del afio 2021 son las
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Tabla 3. Tendencias aplicadas al E-commerce respecto al afio 2021

Tendencias

Concepto

El E-commerce seguira

creciendo

Nuevo consumo

Nuevas marcas como

preferencia de los usuarios

Aumento de las compras a

través de méviles

Consumismo verde

Segun el estudio realizado de Google y Kantar, el
44% de peruanos hicieron su primera compra online
durante la pandemia, y un 37% en Ameérica Latina.
De este modo también se dio a conocer que el 83% de
compradores peruanos seguiran utilizando
plataformas online en el futuro y que para el afio 2021
los nuevos consumidores online creceran en un 50%
y 9 millones de personas consumiran una vez por
internet.

Durante la pandemia los segmentos donde se produjo
mayor consumo fueron: 70% en alimentos (alimentos
y bebidas para alacena/ restaurantes), moda 54%
(calzado, accesorios y ropa) y un 41% equipamiento
del hogar (electrodomésticos, tv, PC, entre otros).

Por medio de las plataformas web se puede encontrar
diferentes alternativas de compra. Seis de cada diez
consumidores peruanos compraron nuevas marcas y
el 78% de estos seguira comprandolas.

Usar los equipos maviles representa un aumento en
las compras. Se predice que las ventas de este tipo
crezcan en un 15% al finalizar el 2021 y sean un 73%
de las ventas del E-commerce. Estos dispositivos
moviles no solo son usados para adquirir un producto,
también para investigar sobre la aparicion de nuevas
marcas y productos.

Las personas en la actualidad se preocupan mas en
adquirir productos que no dafien el medio ambiente y
buscar la manera favorecerlo. Por ello, se plantea al
cliente online que el producto a escoger sea amigable

con el medio ambiente, es decir libres de toxicos,

30



Uso de Inteligencia
Artificial en el comercio

electrénico

Empaque personalizado

Venta omnicanal

Brinda una experiencia de

compra personalizada

Una narracion cargada de

emociones

Contenido que aporte valor

reduzcan la huella de carbono, sea reciclables y

ahorren energia.

Esta herramienta ha logrado que muchas empresas
sean capaces de optimizar sus procesos de compras
online y mejorar la experiencia de los usuarios, y en
muchas ocasiones personalizandola.

El packaging es uno de los principales elementos que
logra que una marca dure con el tiempo; y es por el
aumento de la competencia y la gran cantidad de
marcas, pues los usuarios buscan productos
atractivos.

Actualmente los clientes obtienen sus productos de
distintos vendedores online, y con esto permite
mejorar la experiencia de los compradores, logrando
un contacto constante con las empresas por medio de
multiples canales al mismo tiempo.

Esto se da cuando las empresas envian por correos
electrénicos, publicidad, cupones de descuentos entre
otros, y logran que los clientes reconozcan recuerden
la marca o empresa en su proxima compra.

Las empresas deben buscar contenidos que generen
emociones en los consumidores, intentando entrar en
el corazon y en la mente de la audiencia por medio de
historias bien contadas. Esto ayuda a ingresar en la
mente del consumidor y detectar sus verdaderas
necesidades.

Es decir, brindar una informacion util, para lograr
explicar un tema determinado generando valor para el
usuario sobre lo que esta consumiendo. En ese

sentido tener en cuenta que no solo se vende un
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producto sino una oportunidad de mejora para la vida

del cliente.

No solo es demostrar al cliente iméagenes y lecturas

Diversificacion de formatos Sino también brindar e-books, infografias, podcasts,
videos, etc.; y es asi que utilizando estas herramientas
se logra atrapar al usuario e incluso lo tome como

referencia para informarse.

Nota: La informacion es proporcionada por Data Trust. Con respecto a la Tabla 3, las
nuevas tendencias con respecto al e-commerce para este afio 2021. En la actualidad se
realiza mas compras en linea e incluso las ventas online han llegado a cifras muy altas

debido a la pandemia por el COVID-19 en todo el mundo.

Fuente: Elaboracion Propia

Por lo expuesto, se recomienda a todas las empresas a tomar en cuenta todas estas
tendencias para desarrollar mejores estrategias de marcas, y asi aumentar sus ventas,

pero sobre todo sobresalir en el mercado online.

1.2.1.10. Importancia del E-COMMERCE

Actualmente, se debe aprovechar las oportunidades que brinda el comercio electronico,
pues el consumidor ha descubierto buenas razones por las cuales comprar online se ha

vuelto mas conveniente, adaptandose asi al ritmo de vida de cada usuario.

De acuerdo a esto, (Perez, 2019) manifiesta que cada vez son mas las personas que
compran online por la diversidad y comodidad, y con esto se logra la satisfaccion del

cliente.

Las plataformas digitales demuestran una opcién muy importante que contribuye al
crecimiento de la marca. Existen mas usuarios que visitan sitio webs para investigar

sobre las nuevas marcas y promociones.
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Por otro lado, (Business, 2020) indica que si una empresa ya cuenta con pagina web
representa ya un gran avance, pero también debe implementar nuevas herramientas del
E-commerce imprescindibles para la estrategia de la empresa. Pues este tipo de negocio
virtual ayuda a crear oportunidades de negocios y nuevos canales de distribucion para
productos y servicios; aumento en la competencia y calidad en el servicio; expansion y
apertura de nuevos mercados; controlar los pedidos y buscar nuevos clientes sin importar

el lugar donde se encuentren.

Asimismo, como lo menciona el autor, entendemos que con el avance tecnoldgico se
genera nuevas formas de comunicacion y adaptacién a las exigencias de los
consumidores. Pues el marketing digital utiliza recursos tecnolégicos y medios online

para hacer una comunicacion directa y personal que ocasione una reaccion al cliente final.

Para concluir se debe tener en cuenta que al utilizar el E-commerce, las empresas obtienen
los siguientes beneficios: Mejorar el reconocimiento de su producto, atraer mas clientes
potenciales, buscar la fidelizacion de clientes actuales y estar posicionado en los

buscadores online lo cual ayudard a competir de igual a igual con otras empresas.

1.2.2. Satisfaccion del cliente

Desde el punto de vista de (Paride, 2017), la satisfaccion del cliente es tratar de entender,
mediante uso de encuestas cuantitativo o cualitativo, evaluar la calidad del producto o
servicio recibido. El indice de satisfaccion del cliente debe ser un indicador para que la
empresa mediante herramientas y técnicas que permita obtener informacion a los clientes
para la toma de mejores decisiones respecto a la calidad de servicio ofrecido. Pero ¢por
qué la empresa debe mejorar de forma continua?, pues el cliente se va trasformando
durante el tiempo, cambiando sus interés y gustos de acuerdo a la situacion actual que

vive.

Tabla 4. Modelos de Kano — Los cinco factores clasificados por las
preferencias de los clientes

Tipo de factores Ejemplo

Factores basicos Se da cuando la empresa se compromete con
entregar cierto producto con caracteristicas

especificas pero no lo cumple.
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Factores de entusiasmo Es cuando se cumple con las expectativas del
cliente y la empresa logra diferenciarse entre su
competencia.
Factores de rendimiento Son los requisitos especificos dados por el cliente
para obtener un producto o servicio.
Factores de indiferencia Se trata de caracteristicas que el cliente no
considera importantes porque para ellos no son
interesantes.
_ Por ejemplo, el cliente no necesita un teléfono
Factores inversos .. _ _

movil de alta gama, por el contrario, solo necesita

o0 requiere un movil facil de utilizar.
Nota: La informacion es proporcionada por Bruno Paride -La satisfaccion del cliente.
Segun la Tabla 4, la satisfaccion del cliente es un factor clave para una empresa pueda
mantenerse por mucho tiempo en el mercado, y tener en cuenta que también existen
factores que afectan a la satisfaccion del cliente como: psicoldgicos, variables fisicas,
habitos del consumidor, opiniones de otros consumidores, comparacion entre productos
0 servicios de la competencia.

Fuente: Elaboracion Propia

1.2.2.1. Teorias de satisfaccion del cliente

Dentro de la satisfaccion del cliente existen diferentes factores como el costo del producto
y su desempefio. Por ello se menciona las teorias que explicaran la motivacion de las
personas y como se aplica para determinar su grado de satisfaccion. A continuacién, se

describira cada teoria:

Tabla 5. Teorias de satisfaccion del cliente

Teorias Concepto

De este modo, (Set6, 2004, pag. 57) afirma que “los individuos
i . comparan sus ratios out/put/input con otras personas con las que se
Teoria de la Equidad ) _ )
relacionan. La base de la comparacion es el grado de equidad que

los clientes perciben entre lo que ellos han recibido y lo que las
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otras personas han recibido en relacion a sus respectivos inputs.” En
otras palabras la satisfaccion se da cuando un individuo compara
que los costos, la calidad y beneficios de un producto son iguales
con la de otro comprador.
Segun, Hernandez (2002) senala “analiza las causas a las que un
sujeto atribuye sus éxitos o fracasos y ademas conocer cuéles son
Teoria de la las atribuciones que realiza cada sujeto, lo que hace posible, a su
Atribucion Causal ~ vez, determinar sus atribuciones futuras, sus sentimientos y su
motivacion”. Esta teoria explica que el consumidor visualiza su
compra como éxito o fracaso. Otra causa de la satisfaccion se da por
los factores internos como la apreciacion del cliente al momento de
hacer su compra y factores externos como los inconvenientes de
hacer su compra por suerte.
En efecto, (Portocarrero, 2016) indica que “los clientes conforman
sus expectativas al respecto del desempefio de las caracteristicas del

Teoria de las producto o servicio antes de realizar la compra; una vez que se

Expectativas produce dicha compra y se usa el producto o servicio, el cliente
compara las expectativas de las caracteristicas”. Se explica también
que el nivel de satisfaccion del cliente aumenta cuando el producto o
servicio recibido es mucho mejor de lo que esperaba.

Explica, Portocarrero (2016) que cuando un cliente llega a un lugar
buscando algin producto, pero este producto requiere de cierta
Teoria de colas atencion, necesita buscar a un servidor, pero si este servidor esta
ocupado el cliente debe esperar, generandose asi una cola. También
se entiende que la formacion de cola se da cuando la demanda excede
a la capacidad de la empresa o tienda.

De acuerdo a la Tabla 5, estas teorias son aplicadas a la satisfaccion del cliente de acuerdo

a la motivacion que tiene el ser humano con respecto a adquirir un producto, considerando

asi todos los factores a considerar en el proceso de compra.
Fuente: Elaboracién Propia

En este caso de estudio, se utilizard la Teoria de las expectativas, ya que muestra las
expectativas que tienen los clientes de un producto o servicio adquirido, ademas,

demostrar el nivel de satisfaccion del comprador.
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1.2.2.2. Definiciones de la satisfaccion del cliente

A continuacion, se presenta los diferentes conceptos con respecto a satisfaccion del

cliente:

Segun (Peird, 2018) afirma que la satisfaccion del cliente es importante para una empresa
ya que desde ahi radica que se continle consumiendo los productos y servicios de esa
marca, y a su vez recomendarlo con otros clientes, mostrando asi que la satisfaccion es

una clave para el incremento de las ventas en un negocio.

Por otro lado (Kotler, 2002) se refiere a “las sensaciones de placer o decepcion que tiene
una persona al comparar el desempefio (o resultado) percibido de un producto con sus
expectativas”. Esto se da en funcion del desempeiio percibido y de las expectativas. Ante
esto, (BeeDigital, 2020) considera que, si el desempefio es pequefio ante las expectativas,
el cliente queda insatisfecho; pero si el desempefio llega a coincidir con las expectativas,
el cliente esta satisfecho; y por otra parte si el desempefio se excede a las expectativas, el

cliente resulta muy satisfecho o cautivado.

Ademas, (Sarmiento, 2015) define que la satisfaccion al cliente “es la respuesta de
realizacion del consumidor, es un juicio sobre una caracteristica del producto o servicio,
que proporciona un nivel placentero de la realizacion relacionada con el consumo”. En
otras palabras, es la evaluacion que hace el cliente con respecto a un producto o servicio,
el cual debe estar sujetas a sus necesidades y expectativas.

En ese sentido, (Tapia, 2019) manifiesta que es la reflexion generada con un consumidor
con respecto a un bien o servicio, que puede ser agradable o desagradable de acuerdo a

sus necesidades o requerimientos.

En conclusién, la satisfaccion del cliente se logra cumpliendo las expectativas del cliente
segun sus necesidades al momento de adquirir un producto o servicio, consiguiendo asi
que el cliente recomiende a conocidos o0 amigos la calidad del producto, el servicio que

ofrecio6 la empresa, generando asi una diferencia entre la competencia directa.

1.2.2.3. Tipos de clientes

Los tipos de clientes segun, (Digital, 2020) se divide en:
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Tabla 6. Tipo de cliente segun su nivel de fidelizacion

Tipo de Cliente Concepto

Son aquellos clientes que compran por primera vez u
Cliente ocasional ) . .
ocasionalmente, pero sin una frecuencia estable.
_ Clientes que compran frecuentemente en un establecimiento,
Cliente de compra .
pero algunas veces compra en la competencia
regular

Clientes de compra Adquiere siempre productos o servicios en la misma tienda

frecuente
Cliente que compra de forma frecuente, y comparte su
Clientes-embajadores  experiencia de compra con familiares 0 amigos sobre los

beneficios de la marca.

Nota: Informacion dada por el Equipo de Bee Digital. De acuerdo con la Tabla 6, el cliente
es uno de los principales pilares para que la empresa se mantenga en funcionamiento. Es
decir, la fidelizacion es una forma de obtener ventas, ya que el comprador volvera a

comprar.

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 7. Tipo de cliente segln su comportamiento

Tipo de Cliente Concepto

Cliente amable Se demuestra amistoso y da la razén en casi todo, pero evita ver

muchos productos porque sus dudas comienzan a crecer.
_ _ Son personas organizadas y busca informacién antes de realizar la
Cliente reflexivo )
compra. No es recomendable presionarlos para que tomen una
decision.
_ _ Son clientes que les gusta dirigir el proceso de compra, busca
Cliente entusiasta - . ..
caracteristicas puntuales en referencia del producto o servicio para
ser adquirido.
Siempre espera que el servidor o promotor se acerque a preguntar
Cliente timido . .
sobre el producto, buscando diferentes marcas y revisando
caracteristicas.
Cliente indeciso Es un cliente que recopila mucha informacion en su proceso de
compra, lo que puede ocasionar que su decision se alargue.
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Cliente silencioso

Es una persona que habla poco y es dificil adivinar que necesita,

por eso se recomienda escucharlo y brindarle diferentes opciones.

Cliente discutidor

Es un cliente que buscar discutir por todo y se muestra soberbio en

algunas ocasiones.

Cliente orgulloso

Es el tipo de cliente que cree saberlo todo, e intenta en todo

momento mantener el control, es dificil que se deje aconsejar.

Resalta lo malo del producto. Es una persona desconfiada y no le

Cliente escéptico

gusta que se intente estimularlo para que compre un producto.

Nota: Informacion brindada por el Equipo de Bee Digital. Con respecto a la Tabla 7, se

aprecia que cada persona percibe la comprar de distinta manera, pues depende mucho de

las motivaciones, deseos y necesidades del cliente.

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 8. Tipo de cliente en funcion a su satisfaccion

Tipo de Cliente

Concepto

Clientes complacidos

Clientes satisfechos

Clientes indiferentes

Clientes insatisfechos

Clientes rehenes

Son quienes siempre compran la misma marca y lo
recomienda con sus conocidos.

Sus expectativas estan cubiertas, ellos no buscan irse a la
competencia. Solo buscaran a la competencia si
encuentran una oferta mejor, por lo que se recomienda
fidelizarlos.

Son demasiado volatiles, porque pueden cambiar de

marca facilmente.

Sus expectativas no son cumplidas por lo cual rompen

todo tipo de relacion comercial.

Son personas que no estan satisfechas con el servicio o
producto y desean cambiar de proveedor, pero no lo

hacen porque no encuentran otras alternativas similares.

Nota: Informacion proporcionada por el Equipo de Bee Digital. Segun la Tabla 8, estos

tipos de cliente se dan por la valoracion dada por el cliente sobre la calidad del producto
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0 servicio, y también por las expectativas que tiene el cliente al momento de recibir su

producto.

Fuente: Elaboracién Propia

Se concluye que, toda empresa que cuente con un &rea de servicio al cliente, el cual
mantenga contacto directo con el cliente, es necesario que conozca los tipos de clientes
que existen y sus caracteristicas, lo cual ayuda a saber como tratar a cada uno y las

acciones que se debe tomar.

1.2.2.4. Herramientas para lograr la satisfaccion del cliente

Entre las mejores herramientas para medir la satisfaccion del cliente (Serta, 2018)

menciona las siguientes:

e Encuestas en Apps: Son lo que muestran mayor indice de respuesta, pues la

solicitud de datos es sutil y rapida. (Serta, 2018, pag. 2)

e Encuestas post-servicio: Son las que se solicita inmediatamente después de la
entrega del producto o servicio, logrando asi captar los sentimientos e
impresiones del cliente. Por ejemplo, se pueden realizar por el live chat. (Serta,
2018, pag. 3)

e Encuestas largas via email: Aungue no representan un alto indice de respuesta,
es la mas adecuada si se desea obtener informacion mas detallada y profunda. Se
puede utilizar de manera gratis el Google Forms y SurveyMonkey. (Serta, 2018,
pag. 4)

e Indice de satisfaccion del cliente (CSAT): Son las méas usadas globalmente, y
cuenta con un sistema de medicion por ejemplo 1 “Para nada satisfecho” al 10
“Muy satisfecho”, dando una oportunidad mas facil para pedir el feedback de los

clientes, y dar un control a la post venta. (Serta, 2018, pag. 5)

e Indice Net Promoter Score (NPS): Esta herramienta se utiliza solo para hacer
una pregunta, como, por ejemplo: ¢recomendarias el producto a tus amigos o

conocidos?, obteniendo como respuesta del 1 al 10 evaluando entre estos rangos:
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1 a 5 detractores, 6 a 7 clientes pasivos y de 8 a 10 promotores de marca. (Serta,
2018, pég. 6)

indice Customer Effort Score (CES): Brinda informacion sobre el tiempo que
invierte el cliente para resolver su problema o inquietud por parte del equipo de
ventas, por lo que se estable una métrica 1 “poco esfuerzo” al 7 “poco esfuerzo”.

(Serta, 2018, péag. 7)

Social Media Monitoring: Es utilizar las redes sociales para recaudar
informacidn sobre la experiencia de compra del cliente. Ademas de las redes
sociales también existe otros tipos de herramientas: Mention y Socialmention
que avisa y cuantifica cada vez que una marca es mencionada en las redes
sociales y el Google Alerts que te notifica cuando la marca aparece en un lugar
destacado. (Serta, 2018, pag. 8)

indice Things Gone Wrong (TGW): Mide el nimero de quejas dadas por los
clientes. Por eso es necesario que toda empresa tenga un area de atencion de

quejas para implementar estrategias para gestionarlas. (Serta, 2018, pag. 8)

Por otro lado, segun (Pérez, 2021) existen otras herramientas para medir la satisfaccion

del cliente, y entre ellas menciona:

Encuestas: Este tipo de herramienta permite elaborar preguntas abiertas sobre el
producto o la atencion recibida. La ventaja es que se puede reclutar gran cantidad
de informacion por parte del cliente y la desventaja genera un gasto de tiempo por

parte del cliente y en muchas ocasiones no estan dispuestos a responder.

Registro de quejas: Este método se usa para medir el indice de inconformidad

respecto al servicio o producto dado por una empresa.

Dispositivos disefiados exclusivamente para medir la satisfaccion del cliente: La
forma de operar de estos aparatos son a través de graficos que sefialan las
emociones que los clientes pueden experimentar. Por ejemplo, el color rojo
representa a la disconformidad, pero el color verde podria representar una sefial

de satisfaccion.
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e Otros metodos de satisfaccion del cliente que no requieren métricas: Estas son
dadas por la recomendacion, pues si el cliente se encuentra altamente satisfecho,

desearé que otras personas obtengan la misma experiencia.

Puede concluirse que, las encuestas ayudan a las empresas a saber que herramienta es la
indicada a utilizar para lograr medir la satisfaccion del cliente de una manera efectiva y
veraz; y de esta forma lograr que detectar cuales son los principales problemas desde el

inicio de compra de un producto hasta su entrega.

Para esta investigacion, se utilizara la herramienta Indice de satisfaccion del cliente
(CSAT), la cual ayuda a recolectar informacion sobre los clientes luego de haber realizado

su venta por medio de un cuestionario.

1.2.2.5. Tendencias aplicadas a los consumidores

Tal como lo indica, (Bravo, 2019) el 40% de usuarios de internet en el mundo ha realizado
una compraonline. En el afio 2019, el mercado mundial de E-commerce ha logrado ventas

de U$$4 trillones y en el 2020 seguira creciendo.

Tabla 9. Las tendencias de los consumidores con respecto al afio 2020

Tendencias Concepto

Los consumidores utilizan sus celulares méviles para

Se aceleran las compras online a . i
hacer sus compras, mas de dos horas por dia en el

través del movil - . I
mundo y utilizan sus billeteras digitales para hacer
sus compras por internet.
Se utiliza para obtener informacién sobre las
Chatbots principales necesidades, quejas o reclamos de los
clientes, siendo para el 45% de usuarios finales una
herramienta principal para hacer consultas del

servicio al cliente.
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IA 'y aprendizaje automatico

Personalizacién del E-commerce

La era del Social Shopping

Compras en vivo para aumentar

ventas

El 85% de consumidores logra una relacién con la
empresa sin la necesidad de interactuar con un ser
humano.

Mas del 80% de los clientes tienen mas posibilidades
de comprar en una tienda online, ofreciendo sus
experiencias de compras y recomendando a otros
usuarios.

Los usuarios pueden descubrir nuevos productos y
marcas para seleccionarlas de acuerdo a sus
necesidades. Ademas, con la ayuda de las redes
sociales los consumidores cuentan con mas
informacidn respecto a un producto o servicio.

Es ese tipo de venta que se realiza de manera directa
0 en vivo, mostrando productos novedosos lo que
genera en el consumidor un entretenimiento y poder

captar una futura compra.

Nota: Informacién dada por E-commerce News en el afio 2019. De acuerdo a la Tabla

9, las tendencias, son el reflejo que el consumidor va cambiando, ya que sus

necesidades y exigencias cambian conforme pasan los afios. Ante esto, las empresas

deben utilizar las nuevas herramientas generadas por el E-commerce, para permanecer

vigente en el mercado online, proyectando un crecimiento a un corto plazo.

Fuente: Elaboracion Propia.

1.2.2.6. Importancia de la satisfaccion del cliente

Para, Garcia (2018) la importancia de la satisfaccion del cliente da una valoracién

positiva a los clientes porque:

e Sirve de indicador en las intenciones de compra de los consumidores, es decir, a

mas satisfaccion aumenta la seguridad de que el usuario sea un consumidor

frecuente.
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Si la empresa se preocupa en la satisfaccion del cliente, cumpliendo con las
expectativas del cliente, lograra una diferencia entre los competidores, ya que en

el mercado online se puede encontrar productos similares y de todos los precios

Reduce las fugas de los consumidores, es decir, las empresas deben mantener en
constante evaluacion los precios, calidad, ofertas para que el cliente se mantenga
contento y no busque a la competencia.

Es la mejor publicidad gratuita que se va a conseguir, pues los consumidores
recomiendan los productos o servicios que han adquirido de acuerdo a su

experiencia.

Por otra parte, también se debe tener en cuenta los elementos que determinan la

satisfaccion del cliente:

El rendimiento que se ha obtenido de ese producto o servicio: Esto quiere decir el
uso que le dio al cliente con respecto a la compra, pues cada persona evalla si su

inversién fue buena o no.

Las expectativas de las que partia el cliente: Son las expectativas que tiene un
comprador, basado en lo ofrecido por la empresa y también las recomendaciones

dadas por otros consumidores.

El nivel de satisfaccion que experimenta el cliente tras hacer una compra: Este
elemento se divide en tres grados: cuando el producto llega, pero no es lo esperado
(insatisfaccion), cuando llega lo esperado (satisfaccién) y cuando el producto

supera las expectativas del cliente (complacencia).

En ese sentido es importante que las empresas aprendan a medir la satisfaccion de sus

clientes para mantenerse en el mercado y conservar la fidelizacion de sus clientes.

1.2.2.7. La satisfaccion del cliente peruano y el E-commerce

1.2.2.7.1. El E-commerce en Peru

Ante la aparicion de la pandemia muchos negocios tuvieron que convertirse en tiendas

online, (Bravo, 2021) expresa que en el afio 2019 solo el 1.5%, es decir , 65,800 de

comercios vendian por el canal digital pero en el afio 2020 se cuadriplicaron y a diciembre

de 2020 los comercios aumentaron 5% es decir mas de 260 000 empresas. Aunque
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muchas empresas han convertidos sus tiendas fisicas en tiendas online, aun 5 millones de

comercios no utilizan el E-commerce.

70%
representa a
la

60% son penetracion 300% aumenté6
compras que de intenet el numero de
serealizan a envios por

!:ravé_s de delivery con
dispositivos respecto al afio

celulares 2020

ElPert cuenta

con 11.8 millones Las ventas se
70% son de consumidores cuadriplicaron
compradores online en las
que viven en empresas que
Limay utilizan
Callao plataformas
online
75% cayo en
255%esel el segmento
crecimiento turismo
del ratail (viajes,
ecommerce vuelos,
hotales)

Figura 7. Reporte oficial de la industria E-commerce en el Perd 2020
desarrollado por el Observatorio de CAPECE.

Nota: La informacion proporcionada por E-commerce News del afio 2021. De acuerdo a
la Figura 6, se puede ver que Per( cuenta con una alta cantidad de consumidores online,
puesto que, las ventas se cuadriplicaron, el crecimiento del comercio electrénico aumentd

en un 255% vy los envios por delivery crecié en un 300%.

Fuente: Elaboracion Propia

Por otro lado, (BlackSip, 2020) manifiesta que el impacto de la pandemia caus6 que el
35% de peruanos utilicen sus tarjetas de crédito para hacer sus compras por internet a
diferencia con el afio 2019 que solo alcanzé el 12.5%. Este crecimiento también se dio en
los consumidores peruanos, pues segun CAPECE en el 2019 los clientes online solo
representaban un 18.6% y en el afio 2020 crecio en un 36.1%.
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1.2.2.7.2. El perfil del consumidor peruano

Los cambios generados por la pandemia no solo se reflejan en el sector empresarial sino
también en el comportamiento del consumidor peruano, generando asi una serie de

cambios en su estilo de vida.

En ese sentido, (Gestion, 2020) argumenta que las necesidades y expectativas de los
clientes han cambiado respecto a la compra de productos o servicios; ante ello se explica

las cinco caracteristicas del cliente peruano en el afio 2021.:

= Compras online: Por las medidas de distanciamiento social, el comercio
electronico sera uno de los principales protagonistas en el sector empresa. Al
cierre del 2020, el 60% de negocios en el sector retail predicen que el cambio
hacia las compras por internet estara dado por la pandemia, y que los sectores mas

beneficiados serian: restaurantes, la tecnologia y los servicios financieros.

= Activismo de marca: Tiene mayor relevancia en los jovenes consumir marcas
cuyo fin sea frente a su entorno (politico social) sea honesto y transparente. El
71% de clientes peruanos consideran que las marcas son una “fuerza del bien” a
diferencia de los gobiernos. Esta caracteristica del consumidor motivara a que las
empresas tengan una postura real y sean parte, y solo crear una narrativa que les

acomode.

= Desde casa: Las casas se convirtieron en un lugar de trabajo, estudio y
entretenimiento, pues la demanda actual de contenido brinda como primera

opcidn entretenimiento como YouTube, spotify y tv cable.

= Ahorro y emprendimiento: Debido a la crisis econémica el en pais ha conseguido
que el comprador peruano sea mas exigente al momento de adquirir un producto.
Un 74% de peruanos son mas conscientes en sus gastos y un 40% en la creacion
de emprendimiento para ayudar en la economia de su hogar.

= Alimentacion: EI 70% de peruanos debido al covid 19 son més conscientes sobre
los alimentos que consumen, pues en la actualidad priorizan su alimentacion y
cuidado personal, seleccionando productos de calidad que cumplan con los

requisitos y protocolos dados por el gobierno peruano.

Ante esto, se demuestra que la nueva normalidad ha ocasionado cambios no solo por el
lado empresarial, sino también en el comportamiento del consumidor, cambiando sus
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necesidades, habitos de consumo y sus expectativas referentes a los diferentes productos

0 servicios.

1.2.2.7.3. La satisfaccion al cliente peruano

El consumidor peruano esta utilizando el E-commerce para obtener sus productos desde
la comodidad de su casa. En un reporte sobre el servicio de consuling Peru, (Bravo, 2020)
manifiesta que el 37% de peruanos califica su experiencia de compra ni buena ni mala 'y
el 39% se manifestd disconforme. Ante ello se hace la pregunta ;A qué se debe la
disconformidad? En su mayoria los consumidores peruanos declararon que su malestar
es debido a la demora en la entrega del pedido y los errores en la entrega de producto es
decir pedidos incompletos y faltantes, alto costo de despacho, mala atencion por el area
de ventas (call center), demora en el funcionamiento de la plataforma web y pocas
opciones de medios de pago. Los segmentos que presentan estos problemas son:

supermercados 59.5%, tiendas por departamentos 44% y hogar 22%.

Ante esta problematica, en las plataformas online, la Camara Peruana de Comercio
Electronico (CAPECE) crea el “Sello de confianza Online” para lograr un comercio
electronico seguro. Este sello se dara a las tiendas online que cumplan con los estandares
de calidad y a las empresas logisticas especializadas en e-commerce, que garanticen todos

los requerimientos de protocolos de bioseguridad logistica.

En el Per( los primeros en obtener este sello seran las empresas de: Chazki, Intelogis,
Olva Courier, Savar Express y Urbaner por contar con procesos logisticos eficientes, y
cumplimiento estricto de las normar legales y tributarias.

1.2.2.7.4. Relacion de la satisfaccion del cliente peruano en las compras en linea

Por medio de un estudio realizado por Google, (Trocel, 2020) da a conocer cuales son las
expectativas de los clientes peruanos en relacion a su satisfaccion. Dada la coyuntura
actual los compradores tomaron al E-commerce como un canal para reducir sus salidas,
obtener producto via online, ya que las tiendas se encontraban cerradas a inicios del afio
2020. Por otra parte, se dio a conocer cuales fueron los segmentos mas comprados:
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alimentos, bebidas y productos de limpieza un 31%; tv, audio, electronica y computacion
16%. Ademas, el 61% de peruanos adquirieron nuevas marcas por su calidad y precio en

referencia al producto, para probarla y por escuchar buenas opiniones.

En ese sentido, las empresas deben tomar en cuenta que los peruanos cuentan diversos
criterios para su eleccién: un 67% se guia por el precio, un 64% por las caracteristicas y
descripcion del producto y por ultimo un 49% por las fotos puestas en la plataforma
online. También en el estudio realizado se dio a conocer que el 79% de clientes peruanos
para realizar sus compras buscaron informacion sobre su producto a adquirir,
investigando marcas, leyendo referencias, comparando precios, calidad, proceso de envio,

protocolos de seguridad, promociones, descuentos, entre otros.

Por otro lado, se dio a conocer que existen barreras para comprar via online, por ejemplo,
pocos descuentos atractivos, requerimiento de uso de tarjetas de crédito para comprar o

también adquirir descuentos u otros beneficios, y los costos de envios demasiado altos.
Cabe indicar que el estudio realizado por Google muestra las siguientes tendencias:

e Lacompra de computadoras y accesorios aumentaron en un 157% en relacion a
octubre de 2019, ya que muchas personas vienen haciendo teletrabajo o

estudiando desde casa.

e Los usuarios mostraron interés en muebles para el hogar que crecié un 118% y

62% respectivamente, en relacion al mismo periodo del afio anterior.

e Otratendencia también se da en la compra de articulos para el cuidado personal,

que crecid en un 77% versus octubre de 2019.

1.2.3. E- Commerce Amazon

En el presente capitulo se aborda los siguientes puntos:

1.2.3.1. Historia de Amazon

Segun Garcia (2021) expresa que Amazon a finales del afio 2020 cerré siendo la cuarta
empresa mas rica del mundo, superando desde lejos a Microsoft, Aramco y Apple, los
cuales representan tercero, segun y primer lugar. Pero la historia de Amazon empieza de

la siguiente manera:
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En el afio 1994 Bezos trabajaba en la empresa Wall Street y dejo su puesto de trabajo para
iniciar su negocio propio, creando una empresa el 5 de Julio del afio mencionado, una
tienda online pequefia donde se vendia libros dirigida por Jeff Bezo y su exesposa. Esta
tienda inicio con un capital de U$$10 mil y con una tienda fisica hecha en un garaje.
Luego de un mes de su lanzamiento ya vendia a més de 45 paises y en todos los estados
del pais y en el afio 1996 ya contaba con 2000 visitantes diarios.

Luego en 1997, Amazon contaba U$$ 18 por accion, lo que resultaba un valor en el
mercado de U$$300 millones. La empresa abre un segundo centro de distribucién en New
Castle. En 1998 decide expandir su oferta y ahora no solo vender libros sino también
CD’S Y DVD’S. En cuanto a la seccion de musica se lanzé 125 mil titulos, lo cual
permitia a los clientes escuchar las canciones y leer recomendaciones antes de adquirir

un album.

Posteriormente, en el afio 1999, patenta la funcionalidad 1 clic. Esto se trataba de que los
consumidores poner datos de facturacion, envio de informacidn de pago en una sola vez
y después podrian comprar lo que desearian haciendo solo un clic, sin necesidad de volver
a introducir otro dato. En ese mismo afio, Amazon demand6 a su competencia directa
Barnes & Noble, por utilizar la patente sin autorizacion, lo que obligé a otras plataformas
webs a licenciar esta tecnologia. Las acciones de Amazon siguieron en aumento llegando
a costar U$$ 106 por accidn a términos del afio 1999, pero también tuvieron una caida lo
que provocd despedir a un 15% del personal.

Después en el 2002, Amazon decidié asociarse con distintas empresas de ropas
importantes en el mercado, logrando asi una negociacion con 400 marcas. Pues ya no solo
era una tienda de libros en linea, sino ademas de ropa y poco a poco fueron incorporando
dispositivos electrénicos, juguetes, accesorios para cocina y suscripciones a revistas; en
el afio 2007 a dias de empezar la campafia navidefia, Amazon presentd su lector de libros
electrénicos, Kindle con un precio de U$$ 399. Un afio después paga U$$ 300 millones
por Audible, que consiste en una biblioteca de audios con 80, 000 programas en EEUU y

Europa.

En el afio 2011 Greg Greeley, quien era vicepresidente de la division europea anuncia el
lanzamiento de Amazon.es (llega a Espafia). Entre los afios 2011 y 2016 Amazon
incrementd su catalogo de 2.3 millones de productos a 157 millones. Luego en el 2013,

Bezos compra The Washington Post uno de los periodicos mas importantes para los
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EE.UU. por U$$ 250 millones, ademas de sus publicaciones afiliadas, consiguiendo asi

otro tipo de publicidad para su empresa.

Posteriormente, en el afio 2014 Amazon lanza al mercado Fire Phone un teléfono
inteligente que generd muchas pérdidas que la empresa tuvo que asumir, deteniendo asi
su produccion. Para levantarse de la caida Amazon compra Twitch Interactive, una
empresa de trasmision de videojuegos por U$$ 970 millones. El acuerdo no solo era para
producir juegos, también ayuda a traer a la comunidad hacia la plataforma de nube

llamada Amazon Web Service.

En el 2015, Amazon inaugura su primera tienda fisica en Seattle, para vender sus Kindle
y libros. En la actualidad cuenta con 15 librerias distribuidas por diferentes ciudades de
Estados Unidos. Asi mismo, la empresa lanza su altavoz inteligente Amazon Echo que
funciona con una asistente virtual Alexa, y lo vende tanto en su plataforma web como en

3000 tiendas en todo el pais.

Finalmente, en el afio 2020 tras la aparicion de la pandemia, Amazon reportd el mayor
beneficio de su historia, pues sus ingresos en el segundo trimestre de 2020 un 40%,

llegando a ganar U$$88,910 millones.

1.2.3.2. Ventajas de Amazon

Amazon desde el 2019 lanza su nuevo servicio: la entrega gratuita en un dia, sin costo
adicional para todos los miembros de Prime. En ese sentido (EI Recomendador, 2021)

da a conocer las siguientes ventajas:

e Envio seguro, rapido y gratuito: Los clientes de Amazon cuenta con 100
millones de productos via online a su disposicion, ademas con un servicio
estandar con el que puedes recibir tu pedido en 24 horas incluyendo los sabados

y domingos.

e Ver series y peliculas con Prime Video: Con este servicio puedes tener a tu
disposicion miles de peliculas y series, incluyendo producciones originales sin
ningun costo adicional, y puedes acceder a esto desde Smartphone, Tablet,

Smart tv, entre otros.
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Ofertas exclusivas: Los clientes pueden acceder a descuentos exclusivos sobre el
precio base; también pueden tener acceso a ofertas flash de stock limitado por 30

minutos.

Leer gratis con Prime Reading: Permite encontrar libros y revistas con
descuentos, y permite leer desde un movil o Tablet con la aplicacion o desde un
dispositivo Kindle.

Amazon Fresh: Amazon ofrece a sus clientes residentes de Espafa y
recientemente en Barcelona, acceder a 10 mil articulos entre ello: productos
frescos y congelados, carne, pescado, frutas y verduras, lacteos, cuidado

personal, juguetes y articulos de papeleria.

Contenido exclusivo para los jugadores-Prime Gaming: Se puede acceder a la
plataforma de streming Twich, ofreciendo a todos los clientes Prime contenidos

exclusivos por mes para sobre juegos de ordenador.

Prime Music: Mediante este aplicativo se puede tener acceso a 2 millones de
canciones sin molestos anuncios, y 40 horas de musica al mes, desde cualquier

dispositivo.

Prime Day: Se puede tener acceso a ofertas exclusivas lanzadas por dia y con un

limite de tiempo

Prime Now: Se puede realizar compras sobre productos frescos de primera
calidad y recibirlas el mismo dia, dentro del horario que se programe por el
consumidor. Por el momento este servicio solo se encuentra en Madrid,

Barcelona y Valencia.

Amazon Familia: Se puede adquirir descuentos exclusivos en productos de

primera necesidad ademas de obtener cupones y consejos personalizados.

Amazon Go: Segun (Tillman, 2021) es una tienda donde sirven desayunos,
almuerzos y bocadillos, y funciona por medio de una aplicacion Amazon Go
para iOs o Android, solo se debe ingresar a la tienda, coger todos los productos
que desees; dicha aplicacion esta vinculada a la cuenta de Amazon para la
facturacion. Ademas, existe Amazon Go Grocery, donde se puede conseguir

productos agricolas, cenas preparadas y productos que son béasicos para el hogar.
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En conclusidn, ser parte de Amazon Prime logra un gran ahorro, aunque solo se compre

un producto por mes, agregando a esto ofertas y productos exclusivos.

1.2.3.3. Crecimiento de Amazon

Mientras con la aparicién de la pandemia por el coronavirus afecta a millones de
empresas, la empresa Amazon sigue liderando en el segmento retail. Ante esto, (Staff,
2020) indica los cinco grandes numeros que demuestran el crecimiento acelerado de esta

empresa.

e U$$ 570 mil millones: Este capital representa a Amazon hasta julio de 2020. Las
acciones se recuperaron de la venta masiva del mercado por el covid 19 y en
marzo la compafiia tenia un valor de U$$ 1,49 billones. Esto hace que Amazon
sea una de las empresas mas grande del mundo, a diferencia de Microsoft y

Apple con un valor de U$$ 1,54 billones y U$$ 1,61 billones respectivamente.

e 63,3%: Las acciones crecieron en mas del 60% en el afio 2020, cotizandose U$$
3 mil por accion. A mitad de marzo lleg6 alrededor de U$$ 1,6 mil debido a la

caida del mercado de valores en medio del cierre de empresas generado por la

pandemia.
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Figura8. Ingresos netos anuales de Amazon entre los afios 2015 al 2020

Nota: De acuerdo a la Figura N° 8, esta estadistica representa la facturacion neta global
de Amazon entre los afios 2015 a 2020, en U$$ miles de millones. Los ingresos de la
empresa mostraron una tendencia al crecimiento durante los periodos mencionados, de
manera que el afio 2020 se mostro una facturacion del U$$ 21311 miles de millones.

https://es.statista.com/estadisticas/827421/ingresos-netos-globales-de-amazon-por-

ventas/
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Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 9. Participacion de Amazon en el mundo en el afio 2019

Nota: Ventas de Amazon por paises en el afio 2019. Como se aprecia, en la Figura 9,
China tiene la menor tasa de penetracion, ya que en el afio 2019 el 23% de los
consumidores online compro en este retail. Esto se da porque este pais, adquiere

productos por la web Alibaba. Adaptado de: https://ecommercerentable.es/E-commerce-

gspana-amazon-se-lo-come/

Fuente: Elaboracién Propia

1.2.3.4. Logistica de Amazon

En esta compafiia ellos mismo se encargan de almacenar, recoger, embalar y envia el
producto al consumidor final. Ademéas (Fernandez J. , 2016) manifiesta que Amazon
cuenta con un area de servicio al cliente donde resuelven dudas de los clientes y gestionan

las devoluciones.

Segun, Fernandez (2016) Amazon cuenta con 32.000 metros cuadrados en su tienda fisica
y millones de productos en stock, siendo el centro logistico mas grande en Madrid-Espafia
inaugurado en el afio 2012. De apenas contar con 40 empleados en el afio 2012 hoy solo
un centro logistico puede tener alrededor de 900 empleados. En total el gigante
tecnoldgico cuenta con 29 almacenes entre Alemania, Republica Checa, Francia y
Polonia. Sus sistemas logisticos estan conectados entre si en todas partes del mundo, es

decir si una persona hace un pedido en Francia, el sistema detecta automaticamente en
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gue almacén tiene el stock y si esta estd cerca del cliente, cumpliendo asi los
requerimientos y protocolos de entrega.

Como menciona el autor, dentro su almacen Amazon distribuye sus productos en
estanterias llegando a almacenar 22 millones, donde se puede encontrar desde
videojuegos. Sartenes, zapatos, libros y productos de primera necesidad. En este sentido
puede surgir la pregunta ¢Por qué Amazon tiene sus productos ubicados de manera
aleatoria? Pues por ejemplo si se cuenta con 50 modelos de zapatos, estos son dispersos
por todo el almacén, pero si se ordena por categorias, para juntar dos articulos distintos,
por ejemplo, un libro y una botella de vino, se tendria que caminar mucho entre zona a
zona; pues como este sistema la empresa busca reducir al maximo los desplazamientos
de los empleados, asimismo, el tiempo de entrega. Por norma en Amazon los empleados
no pueden cargar mas de 15 kilos, si el sistema lo detecto el trabajador debe cambiar de

caja y seguir con la tarea.

Es asi que, con esta logistica, Amazon consigue ser el gigante en el comercio electronico,
contando con puntos de almacén en distintas partes del mundo, logrando atender todos
los pedidos dentro del plazo establecido con todos los protocolos de seguridad.

1.2.3.5. Medicién de la Satisfaccién del Cliente en Amazon

Segun, (Beetrack, 2020) Amazon tiene una estructura logistica muy eficiente, la cual tiene
la capacidad de satisfacer las demandas de cualquier comprador en el mundo. Pues, la
motivacién de Amazon es lograr innovar sus procesos logisticos tanto en la oferta de los
productos y servicios. Ademas, no es solo emocionar a los consumidores, sino también a
los proveedores, inversionistas, vendedores, entre otros, y también en la cadena de

distribucidn de la compafiia y la constante comunicacion.
Por lo tanto. Amazon cuenta con cuatro claves para su éxito logistico:

Customer centric: Para lograr la satisfaccion de los clientes el objetivo principal es la
gestion empresarial de Amazon, pues todos los objetivos, proyectos, acciones e inventos
empiezan y finalizan siempre tomando en cuenta al cliente, ya que ellos siempre desean
“algo cada vez mejor”. LOS procesos que se muestran para lograr la satisfaccion del cliente

son.
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Trabajar hacia atras: Si una empresa ofrece ese “algo cada vez mejor”, captara
mayor cantidad de clientes que estaran dispuestos a comprar mucho mas. A este
proceso, se le conoce como “trabajar hacia atras”, ya que mediante procesos

planteados se conocera que necesitan los clientes.

Escuchar al cliente es una labor de todos: Si el cliente presenta algin problema,
cuenta con la posibilidad de enviar un correo por e-mail directamente a Jeff Bezos,
quién reenvia este e-mail a la persona responsable de resolver el problema. En
dicho correo, Jeff Bezos solo coloca en el asunto el signo “?”, convirtiéndose en
un mensaje al cual debe darse la maxima prioridad, resolviendo el problema a la
brevedad posible. Una vez que se encuentra solucion al problema, debe ser

revisada por diversos gerentes superiores antes de llegar al mismo Bezos.

El papel de la tecnologia en el customer centric: Se enfocan en tres factores en el
comportamiento del cliente: “quieren precios bajos, la mejor seleccion posible y
opciones de entrega”. Por otro lado, se utiliza la tecnologia en la optimizacion de
ruta, pues ayuda a determinar las rutas mas rapidas e eficientes para mejorar los

envios, precisar las direcciones y horarios de entrega.

Employee centric: Dentro de este contexto, se encuentran las siguientes metodologias:

Kaizen: Es un programa de trabajo que busca reducir los errores y optimizar los
procesos, y para alcanzarlo escuchan todos los dias a los trabajadores, quienes dan
sus opiniones y aportes para mejorar los procesos en la empresa. De este modo,
los empleados de Amazon trabajan en pequefios equipos, identificando las areas
a mejorar, haciendo propuestas para optimizar las tareas. Evidentemente, si se
simplifica las tareas, la empresa logra hacer envios mas rapidos, reducir costos y

dar ese ahorro a los clientes al momento de ofrecerles precios mas bajos.

Formacion como sindnimo de calidad: Este programa busca incrementar las
habilidades del personal interno, cuyo objetivo es hacerlos mas competentes y
productivos, reforzando sus talentos, aumentando sus habilidades y creando
nuevas capacidades técnicas. Al poner en marcha ese programa, los trabajadores
utilizaran mejor las tecnologias, interactian con el equipo de trabajo, y se

comprometen a mejorar su productividad méas enfocadas en los clientes.
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Centros logisticos: También llamados “Centros de Cumplimiento” que esta equipados

y disefiados para realizar todo tipo de funciones, desde el almacenaje hasta la

preparacion, empaquetado y lograr el envio de millones de productos. Estos productos

tienen diferentes categorias: comida, videojuegos, sartenes, zapatos, libros, entre otros.

Para tener éxito en las distintas funciones se debe tener en cuenta los siguientes

programas:

Funciones integrales y “desorden” estratégico: Amazon no organiza sus productos
por categorias, pues lo hacen de manera aleatoria. Por ejemplo, en un centro de
Amazon se encuentra 50 modelos de zapatos en stock, esos productos no se
organizan por categoria y mucho menos en una misma seccion “zapateria”, por el
contrario, se ubican en distintos lugares del almacén, permitiendo asi reducir al
méaximo el desplazamiento de los trabajadores para buscar y juntar distintos
productos de un mismo producto. Todo esto, se realizar a través de un sistema de

“gestion de stock”, un etiquetado preciso y el registro de todos los productos.

Ubicaciones estratégicas: En la actualidad, Amazon cuenta con 175 centros
logisticos, ubicados en Estados Unidos y en Europa; con el objetivo de tener cada
vez mas cerca a los clientes, pues el pedido sera gestionado en el centro logistico

mas cerca para que el cliente reciba su pedido mas rapido posible.

El funcionamiento de los centros logisticos se realiza a través de un potente
sistema de Amazon, que se conecta inmediatamente con el stock de todos los
centros y se designa automaticamente el pedido al centro mas cercano. Este canal
logistico permite ““satisfacer a millones de clientes con entregas muy répidas y

mejorar asi sus experiencias de compras”.

Los centros de Amazon se dividen en: Clasificables, No Clasificables, Centro de
clasificacion, Centros de recepcion, Especializacion y Estaciones de entrega, pues
cada uno se cre6 para satisfacer necesidades de los clientes, por ejemplo, existen
centros dedicados al servicio de Amazon Pantry, y otros al servicio de Prime Now

para entregas ultra-inmediatas.

Distribucion Logistica: La caracteristica principal de Amazon es la innovacion, la cual

se divide en dos partes:

Canales de distribucion hacia el consumidor final: Amazon es una de las primeras

empresas a nivel global en aplicar la transformacion digital de los negocios y en las
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ventas minoristas, por lo tanto, ha creado “canales y métodos de distribucion que se

adaptan a todo tipo de habitos de compra”, tanto fisicos como digitales como:

Amazon Go: Es la tienda fisica, donde los “sensores, inteligencia
artificial y reconocimiento biométrico” la empresa puede ejecutar sin

personal, pues los cobros son automaticos e inmediatos.

Amazon Lockers: Son casilleros donde los clientes pueden seleccionar
como direccion de envio para que Amazon deposite alli sus productos.
Después, los compradores tienen una clave de un solo uso, que deben

colocar para retirar sus pedidos.

Amazon Fresh Pickup: Este servicio permite que los compradores elijan
un lugar donde se pueda entregar los productos, por ello, al llegar al
punto acordado, un personal de Amazon coloca los pedidos en los
vehiculos de los clientes.

Amazon4-star: Estas son las tiendas fisicas, donde solo esta a la venta,
los productos que han sido valorados por cuatro estrellas, cuyo objetivo

es ensefiar a los clientes los mejores productos de Amazon.

Whole Foods Market: Es una cadena de supermercado de alimentos

organicos y naturales.

Diversificacion de los medios y programas de transporte: Estas son las siguientes

tecnologias de Amazon para las entregas:

Amazon Scout: Es un vehiculo robético e inteligente para realizar
transporte via terrestre hasta llegar a las casas de los clientes, y sin

intervencién humana.

Drones: Amazon esta elaborando entregas via drones, ya que estos han

resultado ser méas potentes y seguros creados hasta hoy.

Ademas, existen también los medios tradicionales de entrega, pero que Amazon ha

reforzado por hacer un uso innovador y eficiente por medio de los programas de

distribucion logistica, tales como:

Delivery Service Parther (DSP): Este programa es de tercerizacion del

transporte con empresas que se originaron en Amazon, para crear
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organizaciones gque se encarguen de ser distribuidores de la empresa. El

medio de transporte principal es “furgonetas Mercedes-Benz”.

e Amazon Flex: Dirigido a personas que desean ser repartidores
independientes de Amazon. A través de este programa, cada persona
elige las horas y los dias que quieran trabajar, realizando el trabajo en

cualquier medio de transporte con el que cuente.

1.2.4. Medicion del E-commerce y la Satisfaccion del Cliente

Segun, ALOTAIBI et. al (2018) expresa que el Comercio Electrénico brinda muchos
beneficios para los clientes que tienen acceso a internet y acceso facil al sitio web por
medio de canales seguros de pago electrénico. Entre los principales objetivos del E-
commerce es la satisfaccion al cliente, pues son las empresas que con su reputacion y
credibilidad difunden y amplian su negocio online. EI consumidor online siempre busca
calidad y precio, por ello las empresas buscar lograr obtener la satisfaccion del cliente
dando precios accesibles y diversos servicios. La satisfaccion al cliente se mide por la

experiencia del cliente desde el momento de su compra o servicio hasta su obtencion.

1.2.4.1. Medicidén de la VVariable Satisfaccion del cliente

De acuerdo con, ALOTAIBI et. al (2018) manifiesta que los factores para obtener la
satisfaccion del cliente son la calidad del producto, la calidad de entrega y el precio
percibido, ya que esos factores son importantes para realizar el proceso de compra por
linea y con esto descubrir que consideran los clientes al momento de comprar y la entrega.
Por lo tanto, las empresas online, deben prestar atencion al abastecimiento del producto
y la entrega para generar mayor calidad, un pedido correcto, cumplir horarios y seguridad

en su empaque.

Ante los factores sefialados anteriormente se utilizara en este caso de estudio el modelo
ACSI, el cual es el indice que mide la satisfaccion de los clientes, incluyendo la calidad
de los productos y los servicios ofrecidos por las empresas. EI ACSI es una herramienta

para medir la competitividad de las empresas y ver su rentabilidad en el futuro.
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1.2.4.2. Modelo ACSI

Con base en, (Ospina & Gil, 2011) el modelo de ACSI, se cre6 en 1994 tomando como
referencia el SCSB, pues la principal diferencia es que esta nueva herramienta agrega la

“calidad percibida”.

1.2.4.3. Historia del modelo ACSI

De acuerdo con, (Flores, 2018) indica que el indice de Satisfaccion al Cliente Americano
(ACSI) nacio desde un proyecto en Estados Unidos, y solo es utilizada como una
medicion en algunos lugares en América Latina. El proyecto se realizé en la Universidad
de Michigan, crecié de un modelo normalizado que su uso podria hacerse en todos los
sectores e industrias. Para su ejecucion se han medido alrededor de 300 de empresas mas
importantes de los 100 sectores econdmicos. En conjunto estas compafiias equivalen a un
tercio del PBI de Estados Unidos, lo que nos da una idea del nivel de satisfaccion de los

clientes en las grandes compafiias.

El ACSI se esta utilizando con mucho éxito en América Latina, y se espera extender mas
su uso con la ayuda de la metodologia, para que se investigue la satisfaccion del
consumidor como un indice de la competencia nacional y ver como se desempefia las

empresas en referencia a la satisfaccion del consumidor en sus mercados.

1.2.4.4. Componentes del ACSI

De acuerdo con, (Flores, 2018) sefiala que los componentes del modelo “American

Customer Satisfaccion Index” son:

e Expectativas del cliente: Es una medida anticipada de la calidad donde el
consumidor espera recibir sobre productos y servicios que las empresas ofrecen.
Esto se logra con publicidad y un conjunto de mensajes que el consumidor capta

de manera consciente e inconsciente.
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e Calidad percibida: Se relaciona con dos factores principales: personalizacion y
fiabilidad. Las preguntas necesitan determinar como el producto se asocia al

cliente, y con qué regularidad el producto o servicio va fallar.

e Valor percibido: Esta variable se relaciona entre la calidad lograda y el precio
pagado. Cuando se decide la compra, el cliente hace un balance de lo que recibi6
y lo que esperaba recibir; y si ese balance es negativo, es muy probable que el
cliente no repita la experiencia; y si es un futuro decide hacerlo es por alguna

oferta 0 no encuentra el producto o servicio que desea obtener en otra empresa.

e Lealtad: Conseguir la fidelidad del cliente es la clave para la plataforma de la

rentabilidad del negocio.

Tabla 10. Modelo ACSI

Calidad
percjbida \
Valor »| Satisfaccion L ealtad
- percibido al cliente > calta
Expectativas

del cliente

Nota: Informacion brindada por el Instituto de Economia Internacional en el afio 2011.
De acuerdo a la Tabla 10, el modelo ACSI es el indice que mide la satisfaccién de los
consumidores, a través del cual, ayuda a las empresas a entender que consideran los
clientes al momento de adquirir un producto o servicio desde el inicio hasta el final de
su proceso.

Fuente: Elaboracién Propia.

Tabla 11.  Escalas utilizadas para la evaluacion del modelo ACSI

Variable Indicadores

Expectativas -Expectativas globales de calidad
-Expectativas respecto de la personalizacion o lo
si el producto se ajusta a las necesidades
del cliente
-Expectativas con respecto a la fidelidad, o con

qué frecuencia las cosas no funcionan
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Calidad percibida Evaluacion Global de calidad
Evaluacion de la personalizacion
Evaluacion de la fidelidad
Valor percibido -Evaluacion de la calidad segun precio
-Evaluacién del precio segun calidad
Satisfaccion -Satisfaccion global
-Desconformidad de las expectativas
Lealtad -Ratio de probabilidad o volver a comprar
-Probabilidad de recompra si aumenta el precio
-Probabilidad de recompra si el precio baja

Nota: Informacion brindada por el Instituto de Economia Internacional en el afio 2011.

De acuerdo a la Tabla 11, los indicadores segun las variables muestran la forma de como
medir la satisfaccion del cliente. Con esto muchas compafiias lograran conocer qué
necesitan sus clientes, en cuanto a calidad, precio, forma de entrega, si se cumple con las

expectativas de los consumidores y conseguir la lealtad del cliente.

Fuente: Elaboracion Propia

1.2.4.5. Medicién de la VVariable E-commerce

Citando a, ALOTAIBI et. al (2018) sostiene que el E-commerce viene creciendo a nivel
mundial, como resultado del aumento del uso del internet, calidad y velocidad del
servicio. También da a conocer que son los jévenes quienes son conocidos por su deseo
y capacidad de comprar bienes o servicios online. Para medir la variable E-commerce se

utilizara los siguientes factores:

e Acceso a Internet: La clave para mantener el comercio electrénico activo
permanentemente es el acceso generalizado a Internet. El acceso a internet
depende del costo de la tarifa para poder acceder a esta, si el servicio es
ocasionalmente lento dificulta a que los usuarios tengan acceso a los sitios de
compras. En los Gltimos afios han surgido empresas que brindan servicios de
Internet y con ello el aumento de la competencia ha significado un mejor

servicio a un precio accesible.
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e Entrega de Producto: Comprar productos online, y cumplir con el servicio de
entrega es el requisito indispensable para mantener la conexién entre vendedores
y compradores via online. Por otro lado, tomar en cuenta que los consumidores
deben colocar con claridad la direccion de envio y de esta manera evitar retrasos
y pérdidas.

e Forma de Pago: La forma de pago es una de las herramientas mas importante
para el E-commerce, y se obtiene a traves de tarjetas de crédito o transferencias.
Las empresas deben priorizar que el pago sea seguro y facil para ambas partes;
ademas utilizar el pago contra entrega que consiste en realizar el pago al momento
de la entrega del producto.

e Proteccion al consumidor: Si todos los factores del E-commerce funcionan
correctamente el consumidor online recibira el producto o servicio, y en un futuro
preferird hacer transacciones con esa empresa; pero si sucede lo contrario, los
clientes necesitaran hacer valer sus derechos mediante quejas o reclamos. El temor
a estos reclamos haré que las empresas mantengan proporcionando sus bienes y

servicios de manera responsable.

Tabla12. Factores de la variable E-commerce

AcCCceso a
Internet
l \ Forma de —{ E-commerce ion al
Pago - Proteccion a
7 _— consumidor

Entrega de /
Producto

Nota: Informacion dada por la Revista de tecnologia de la informacidn teérica y
aplicada en el afio 2018. De acuerdo a la Tabla N2 12, los factores E-commerce van
creciendo en todos los paises, como consecuencia del aumento del uso del internet, su

calidad y velocidad del servicio.

Fuente: Elaboracién Propia.
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1.2.4.6. Medir la variable E-commerce en la Satisfaccion del Cliente

Para este caso de estudio como plantea ALOTAIBI et. al (2018) se utilizara para todos
los items la escala tipo Likert de cinco puntos que va desde “totalmente en desacuerdo,
En desacuerdo, Neutral, De acuerdo y Totalmente de acuerdo. Este cuestionario se
realizara a personas con experiencia en compras en linea para asegurar una disposicion
I6gica y comprension de las preguntas. Las caracteristicas de los encuestados son en
funcién de: genero, edad, situacion laboral, ingresos mensuales y la experiencia de

compra en linea.

El mismo autor menciona que para el analisis de datos, se utilizara el analisis factorial
exploratorio (EFA) con analisis de componentes principales (PCA) para reconocer los
constructos de validez. EI PCA es la técnica para ver la variacion y resaltar los conjuntos
de datos, mediante la variable dependiente cuantitativas inter-correlacionadas.

Para examinar la confiabilidad del estudio, se usara el Alfa Cronbach, que ayudara a
medir la consistencia interna, identificando estrechamente como estd relacionado el

conjunto de elementos como grupo.

1.2.5. Habitos de Consumo Online en Lima Metropolitana

Teniendo en cuenta, (ISIL, 2020) da a conocer en una encuesta realizada a 600 personas
por ISIL- Instituto San Ignacio de Loyola sobre los Habitos de Consumo Online, donde
se conoce la frecuencia de compra, uso de dispositivos, formas de pago con mas uso y los

principales productos adquiridos.

Muestra del Estudio: encuestas aplicadas a hombres y mujeres entre los 18 y 65 afios en

todos los niveles socioeconomicos quienes residen en Lima Metropolitana y Callao.

NSEA [N 5.30%

NSEB I 22.30%

NSEC [ 40.20%
NSED I 24.30%

NSEE N 7.90%

Figura 10.  Niveles Socioeconémicos — Lima Metropolitana y Callao
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Nota: Niveles Socioecondmicos. Como se puede ver, en la Figura 10, de acuerdo a la
encuesta con respecto en el afio 2019, el nivel NSE C, son las personas que utilizan méas

el canal online para realizar sus compras. Adaptado de: https://landing.isil.pe/wp-

content/uploads/2020/02/estudio-isil-habitos-de-consumo-online-2020.pdf

Fuente: Elaboracion Propia

Con respecto al nivel socioecondmico de Lima Norte, dicha informacion se obtendré del

trabajo de campo de esta investigacion a través de un cuestionario

Lima Norte I 24.30%
Lima Este I 17.30%
Lima Centro NN 8.00%
Lima Sur I 16.80%
Callao NN 10.60%

Figura 11. Uso de internet para comprar via a nivel de Limay Callao

Nota: Uso de Internet a nivel de Lima Metropolitana. Como se puede apreciar, en la
Figura 11, de acuerdo a la encuesta con respecto al afio 2019, Lima Norte con 24.30%,
es el lugar donde las personas compran mas por internet. Adaptado de:
https://landing.isil.pe/wp-content/uploads/2020/02/estudio-isil-habitos-de-consumo-
online-2020.pdf

Fuente: Elaboracién Propia

Cabe resaltar que segun Figura 11, para el presente caso de estudio se utilizara para a
Lima Norte como muestra para la realizar las encuestas, ya que es la poblacion donde

mas usan el canal online para efectuar sus compras.
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78% 70%

48% 2%

= = . .

2018 2019 2020

mS| mNO

Figura 12.Numero de Compradores Online a nivel de Lima Metropolitana y Callao

Nota: En los ultimos afios se incrementa el nimero de compradores online. Como se
puede apreciar, en la Figura N° 12, de acuerdo a la encuesta con respecto en el afio
2019, y con una proyeccion al afio 2020, el 52% de personas han comprado por internet.

Adaptado de: https://landing.isil.pe/wp-content/uploads/2020/02/estudio-isil-habitos-de-

consumo-online-2020.pdf

Fuente: Elaboracién Propia

No confio en que llegue el producto  |INNEGEGEGEGEEEEEEEEEEEN 55%
No me siento seguro de brindar mis datos | NRNENRGETEE 39%
No sé comprar por internet [ NG 25%
No tengo tarjetas NG 12%

No tengo acceso a internet [N 11%

Figura 13. ¢Cual es la principal barrera para no comprar por internet?

Nota: Las barreras principales por las cuales las personas no compran por internet.
Como se puede apreciar, en la Figura 13, de acuerdo a la encuesta con respecto en el
afio 2019, el nivel de desconfianza es la principal barrera para las compras por internet

representado por un 55%. Adaptado de: https://landing.isil.pe/wp-

content/uploads/2020/02/estudio-isil-habitos-de-consumo-online-2020.pdf

Fuente: Elaboracion Propia
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Belleza y cuidado personal m————— 13.10%
Accesorios para celular GGG 16.60%
Celulares IS 19.30%
Electrodomésticos NI 21.40%
Streaming de series IEEEEEEEEEEEEEEEEEEENNNN——— 29.80%
Prendas de vestir I 45.20%
Zapatos/zapatillas I 4.3.30%

Figura 14. Productos méas comprados por Internet a nivel de Lima
Metropolitana y Callao

Nota: Los productos mas comprados via online. Como se puede ver, en la Figura 14,
zapatos/zapatillas con un 48.30% fue el producto mas comprado de acuerdo a la

encuesta realizada en el afio 2019. Adaptado de: https://landing.isil.pe/wp-

content/uploads/2020/02/estudio-isil-habitos-de-consumo-online-2020.pdf

Fuente: Elaboracion Propia

} ] 6%
Transferencia bancaria . 6%

Tarita de crédito i 411
Tareta de it il 475
Frectiv pago contra entres | S0

m 2020 m2019

Figura15.  Forma de Pago para compras en Linea

Nota: Las diferentes formas de pago para compras en linea. Como se puede ver, en la
Figura 15, el efectivo/pago contra entrega en la principal forma de pago. Adaptado de:
https://landing.isil.pe/wp-content/uploads/2020/02/estudio-isil-habitos-de-consumo-
online-2020.pdf

Fuente: Elaboracion Propia
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%
Entre S/. 501y S/. 1000 30%

Entre 5/. 101y 5/ 500 | e 331/

Entre S/, SlyS/, 100 # 35%
(]

Entre S/. 1y S/. 50 -1 }ﬂ%
(]
No sabe/ No precisa e 4%

36%

2020 m2019 m2018

Figura 16. Monto S/. Maximo y Minimo de compra por Internet
Evolucion 2018-2020

Nota: Montos maximo y minimos en soles por compras por internet. Como se puede
apreciar, en la Figura 16, los montos entre S/.101 y S/.500 es lo que el comprador
limefio invierte en una compra por internet, representado por el 33% ,37% y 36% entre
los afios 2018,2019 y 2020 respectivamente. Adaptado de: https://landing.isil.pe/wp-
content/uploads/2020/02/estudio-isil-habitos-de-consumo-online-2020.pdf

Fuente: Elaboracién Propia

1.2.6. Ley del consumidor online peruano

Segun, (PCM- Noticias, 2021) sefiala que Indecopi propone actualizar el Codigo de
Proteccion y Defensa del Consumidor a través del documento de trabajo “Propuestas para
la proteccion del consumidor en el comercio electronico y la seguridad de productos”,
para proteger al consumidor que realiza su compra por internet y garantizar la seguridad
de los productos y servicios que se venden por las paginas webs.

Pues debido a la pandemia por el COVID-19, hizo que se acelerara el crecimiento del
comercio electrénico, y en tan solo seis meses creciera lo equivalente a cinco afios de
desarrollo; ante ello proponer una mejora en el Cédigo de Proteccion y Defensa del
Consumidor. Por medio de esta propuesta normativa, hecha por la Direccion de la
Autoridad Nacional de Proteccion del Consumidor (DPC), la cual se realizara a través de
una ley, se busca establecer un estandar minimo de cumplimiento en las transacciones por

medio de los canales online, y garantizar la seguridad y salud de los consumidores por el

66



posible ingreso de productos peligrosos al mercado, y dar solucién a los problemas

presentados entre empresas y consumidores.

Como los menciona el autor, entre las principales propuestas que se presentan en

beneficio de los clientes online son:

Derecho de arrepentimiento: El consumidor tiene la facultad de dejar sin efecto
la compra o contratacion de un servicio, sin pedir alguna justificacion por su
decision y sin penalizacion, con un maximo plazo de 15 dias desde la recepcién
del producto o servicio.

Seguridad de los productos: Los consumidores deben acceder a productos y
servicios que no pongan en riesgo o peligro su salud en condiciones de uso normal.
Intermediarios también serdn considerados proveedores de servicios: Los
intermediarios como por ejemplo las personas naturales o juridicas que realizan
servicios de intermediacion fisica o por via online dando los términos y
condiciones con relacion al consumo, que sostengan el precio del producto o
servicio brindado, también seran considerados como proveedores de servicios.
Informacion veraz, clara y completa: Las empresas que venden sus productos
0 servicios via web, tiene que informar al consumidor de forma completa y clara
sobre los término y condiciones del contrato, tanto como las especificaciones del
producto, periodo de entrega, precio final, garantia, fletes, entre otros.
Sanciones: Se dictan algunas atenuantes para proveedores que comentan una
infraccién al Cddigo de Proteccion y Defensa del Consumidor, y reconozcan su
falta, se buscard que den alguna solucion a fin de evitar que se inicie un

procedimiento administrativo sancionador.

Con esta propuesta se garantizara la proteccion del consumidor online, y trabajar en

conjunto con la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico (OCDE)

para aumentar la confianza y seguridad de los clientes online.

1.3. Definicion de Términos Basicos

E-commerce

“Es un campo de comercio en el uso de diferentes redes como Internet para que el

comercio electrénico brinde operaciones de soporte de ventas en linea y servicio al
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cliente. En general, es una expresion integral que significa que cualquier tipo de negocio
u operaciones comerciales que impliquen el intercambio de bienes y servicios se haga en
cualquier momento a través de canales electronicos y utilizando las denominadas
pasarelas de pago electronico”. ALOTAIBI et. al (2018).

Satisfaccion al Cliente

“Es la consecuencia de las experiencias del cliente durante varios procesos de compra en
linea involucrado, en el que los clientes confian en la informacion, el servicio brindado,
teniendo una relacidn positiva con las expectativas del cliente y la calidad de servicio”.
(ALOTAIBI et. al (2018)

Cumplimiento

“Se refiere a la accion y efecto de cumplir con determinada accion, cumplir una orden,
un encargo, un deseo 0 una promesa. También se entiende como llevar a efecto algo”.
(RAE, 2020)

Proteccion

“Se refiere a la accion y efecto de proteger es decir resguardar, defender o amparar a algo
o0 alguien. Ademas, es un cuidado preventivo ante un eventual riesgo o problema”. (Pérez
Porto & Merino, 2020)

Seguridad

“Es la caracteristica de algo o alguien que es o esta seguro. También se entiende como
certeza, certidumbre, confianza, conviccion, evidencia”. (Significados, 2021)
Expectativas globales de calidad

“Desde la optica del cliente puede ser definida como: la amplitud de la discrepancia o
diferencia que exista entre las expectativas 0 deseos de los clientes y sus percepciones”.
(Cen Lara & Pereyra Chan, 2017)

Expectativas con respecto a la fidelidad

“La empresa debe tener la idea clara de aplicar politicas efectivas para que los clientes
generen opiniones positivas sobre el producto o servicio recibido, de esta manera, se

satisface su necesidad y se trasmite el sentimiento de seguridad”. (Hernandéz, 2020)
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Evaluacion de la fidelidad

“Se refiere a la capacidad de retencidn de los clientes en una empresa. Dicha evaluacién
se realiza a través de NPS, que se basa en una pregunta: ¢Hay probabilidades que un
cliente recomiende tu producto a un amigo o familiar?, es una escala de 0 a 10 donde 0

es muy improbable y 10 definitivamente lo recomendaria”. (Molero, 2018)

Evaluacion de la calidad segun precio

“Un sistema de control de los costos de calidad total permite representar la diferencia
entre el costo real de un servicio y el costo que se obtendria si la calidad fuera perfecta.
En ese sentido es fundamental contar con un sistema de medida, asi como un analisis

preciso y fiable de los datos obtenidos referentes a los costos”. (Esan C. , 2016).

Ratio de probabilidad o volver a comprar

“Una vez comprado un producto o adquirido un servicio por parte del cliente,
experimentara cierta satisfaccion o insatisfaccion, lo que llevara a cabo una post compra.
Asimismo, la satisfaccion del consumidor se genera la diferencia entre las expectativas

que se tenia por el producto y el funcionamiento del mismo”. (Laza, 2017)

Acceso a Internet

“Es la capacidad de los individuos y las organizaciones para conectarse a internet
utilizando terminales, computadoras y otros dispositivos, para acceder a servicios como
el correo electronico y la World Wide Web”. (Alegsa, 2019).

Entrega de Producto

“Es el proceso mas importante en la gestion de la cadena de suministro; pues al entregar
un bien se esta terminando con la operacion comercial y se hace efectiva la
contraprestacion del cumplimiento de la obligacion de la otra parte de pagar un precio por

algun producto o servicio adquirido”. ( (Intelligence, 2015).

Forma de pago

“Es la manera en que los retailers estan diversificando los modos en lo que se recibe

dinero (fisico o digital) por el pago de servicios y productos”. ( (Ramirez, 2017).
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Proteccion al consumidor

“Es una herramienta para el fortalecimiento de proteccion y defensa, en el marco de la
ejecucion de la Politica Nacional de Proteccion y Defensa del Consumidor, permitiendo
la solucidn eficaz de controversias de consumo, por medio de mecanismos de consulta,
reclamo o denuncia”. (OSITRAN, 2018).

Expectativas

“Es la posibilidad razonable de que un acontacimiento suceda. También se puede entender
como la aspiracion a cumplir un propoésito u objetivo determinado”. (Westreicher, 2020)
Calidad percibida

“Es la calidad que recibe un cliente al momento de pagar por un producto o servicio; es
decir, la calidad percibida es lo que hace que los clientes se decanten por
productos/servicios de mayo precio o incluso por comprar algo sin ser planificado”.

(Lorenzo, 2017).

Valor percibido

“Consiste en la valia o mérito que un consumidor asigna a un producto o servicio. Los
compradores desconocen los factores que intervienen en la fijacion de precios de un

determinado bien, como los costos reales o estimados de produccion.” (Esan, 2018).

Lealtad

“Se trata basicamente de cumplir con lo que se ha prometido, incluso cuando las
circunstancias son adversas. Es una virtud, y como tal se debe desarrollar desde la

conciencia. Ser leal con otra persona es una obligaciéon moral.” (Raffino, 2020)
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CAPITULO I

HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Formulacién de Hipotesis Principal y Especificas
Citando a Arias (2012) comenta que la hipotesis se expresa de manera tentativa

refiriéndose a un problema o pregunta de investigacion. Es por ello que, la hipotesis viene
ser una proposicion, en la cual se intenta verificar de manera positiva o negativa dentro

de la investigacion.

2.1.1 Hipdtesis Principal
e Existe una relacion significativa entre el E-commerce y la Satisfaccion del

Cliente Peruano de Amazon de Lima Norte en el afio 2020.

2.1.2 Hipotesis Especificas
e Existe una relacion significativa entre el Acceso a Internet y las Expectativas en

el Cliente Peruano de Amazon de Lima Norte en el afio 2020.

e Existe una relacion significativa entre la Entrega de Producto y la Calidad

Percibida del Cliente Peruano de Amazon de Lima Norte en el afio 2020.

e Existe una relacion significativa entre la Forma de Pago y el Valor Percibido del

Cliente Peruano de Amazon de Lima Norte en el afio 2020.

e Existe una relacion significativa entre la Proteccion al consumidor y la Lealtad

del Cliente Peruano de Amazon de Lima Norte en el afo 2020.

2.2 Variables y Definicion Operacional

Variable independiente: E-commerce

Es la compra y venta de productos o servicios por internet realizando los pagos o
transacciones online, a través de una pagina web que brinda un catalogo virtual sobre

diferentes productos o servicios para satisfacer las necesidades del consumidor online.

Variable dependiente: Satisfaccion del cliente

Es importante para una empresa ya que desde ahi radica que se continle consumiendo

los productos y servicios de esa marca, y a su vez recomendarlo con otros clientes,
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mostrando asi que la satisfaccidn es una clave para el incremento de las ventas en un
negocio.

2.2.1 Variable Independiente

Tabla 13. Variable independiente
Variable Independiente Dimensiones Indicadores
Acceso a Internet Funcionamiento
Entrega de Producto Cumplimiento
E-commerce
Forma de Pago Proteccion

Proteccidn al consumidor  Seguridad

Nota: El E-commerce ayuda a brindar soportes sobre las ventas en linea y el servicio al
cliente; ademas ayuda a que las empresas ofrezcan sus productos y servicios por medio
de una pagina web de manera virtual o digital, brindando diferentes formas de pago. Uno
de los principales objetivos del comercio electronico es la satisfaccion del cliente ya que
con ello mantienen su reputacion y credibilidad. Ante ello, ALOTAIBI et. al (2018)
identifica cuatro factores: acceso a internet, entrega de producto, forma de pago y
proteccién al consumidor.

2.2.2 Variable Dependiente
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Tabla 14. Variable Dependiente

Variable Dependiente Dimensiones Indicadores

Expectativas globales de
calidad
Expectativas respecto a la

Expectativas personalizacion
Expectativas con respecto
a la fidelidad
Evaluacion global de la
calidad

Satisfaccion al Cliente Evaluacion de la

Calidad percibida personalizacion
Evaluacion de la fidelidad
Evaluacion de la calidad
segun precio

Valor percibido Evaluacion del precio
segun calidad
Volver a comprar
Probabilidad de recompra

Lealtad si aumenta el precio
Probabilidad de recompra

si el precio baja

Nota: La satisfaccion se deduce de las experiencias del cliente durante el proceso de
compra, donde los clientes confian en la informacién, servicio que se brinda por medio
del sistema de comercio electrdnico sin el contacto fisico entre los clientes y
vendedores. Segun, ALOTAIBI et. al (2018) identifica cuatro factores principales: las
expectativas, calidad percibida, valor percibido y la lealtad; a partir de dicha fuente se

realiza la operacionalizacion de la Variable Independiente.

Fuente: Elaboracion Propia
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CAPITULO 11l

A juicio de Arias (2012)define que el disefio de investigacion es la tactica principal que

establece el investigador para que el problema planteado pueda ser respondido.

3.1 Disefio Metodologico

La presente investigacion utilizara un enfoque Cuantitativo - deductivo, que recoge
respuestas cerradas, con profundidad, medicion numérica, estructurada y con resultados
objetivos, segin Herndndez et. al (2014) los estudios cuantitativos tienen un patrén
predecible y estructurado, encontrados dentro de un grupo 0 muestra a una colectividad
mayor (poblacion) y con datos generados que brindan los estandares de validez y son
confiables. Asimismo, se aplicaré el método Deductivo, porque se daré de lo general a lo
particular (de las leyes y teoria a los datos).

El disefio de la investigacion sera No Experimental - Corte Transversal, puesto que las
variables no se manipulan, solo se busca ver el comportamiento de una sobre la otra, por
ello Hernandez et. al (2014) afirma que, no se da ninguna situacion, sino se observan
situaciones que ya existen, que no son provocadas de manera intencional en la
investigacion que se realiza. Por otro lado, no se puede influir en las variables, porque ya
sucedieron al igual que los efectos. Ademas, los datos se recolectaran en un tiempo Gnico
y en un solo momento, por cada individuo de la muestra, sin realizar un seguimiento a los

mMismos.

El estudio tiene un alcance Correlacional debido a que manifiesta la relacion entre dos
variables: “E-commerce” y “Satisfaccion del Cliente peruano en Lima Norte” en el
periodo 2020, siendo la primera variable independiente y la segunda dependiente. Con
base en Hernandez et. al (2014) sefiala que este alcance tiene como objetivo dar a conocer
la relacion que existe en su mayoria entre dos conceptos o variables en una muestra, pues
primero se mide cada una, luego se cuantifican y por Gltimo se analizan y se establecen

las vinculaciones.

La unidad de analisis segun Hernandez et. al (2014) sefiala que quienes serd medidos son
los participantes en quienes se aplicaran el instrumento de medicion (Escala de Likert).
Para la presente investigacion seran los Consumidores de Amazon de Lima Norte durante

el periodo 2020.
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3.2 Diseflo Muestral

Dicho con las palabras de (Mandujano, 1998) sostiene que “el disefio muestral en el

estudio de fendmenos sociales tiene caracteristicas y exigencias absolutamente

especificas y que han sido subestimadas o simplemente ignoradas en la literatura.”.

3.2.1. Poblacién

De acuerdo con Herndndez et.al (2014) expresa que: “La poblacién o universo es un

conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p. 174).

Por ende, la poblacion encuestada sera de Lima Norte, ya que en una encuesta realizada
por (ISIL, 2020), en el afio 2019, el 24.30% de la poblacion es el lugar donde las personas
mas compran via online. A diferencia de Lima Este, Lima Centro, Lima Sur, Lima
Moderna y Callao con un 17.3%, 8.0%, 16.8%, 23.0% y 10.6% respectivamente. Cabe

mencionar dicha informacion se muestra en Figura N°11.

Ademas como lo sefiala (Verano, 2019), segun el estudio que realiz6 Ipsos Perd, el 93%
de internautas se centra en Lima Norte pues utilizan mas el internet para obtener

productos y servicios, ya que tienen una poblacion promedio mas joven que en Lima

Metropolitana y Callao.

Se trabajo con una muestra segun cantidad de poblacion de Lima Norte, segun (INEI,

2014) conformada por: Ancén, Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente

Piedra, San Martin de Porres y Santa Rosa.

Tabla 15. Poblacion total segun distritos de Lima Norte
Distrito Cantidad de poblacion al afio 2020
Ancon 82,677

Carabayllo 400,414
Comas 573,884
Independencia 222,850
Los Olivos 351,983
Puente Piedra 395,819
San Martin de Porres 744,050
Santa Rosa 37,940
Total 2,809,617
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Nota: Informacion brindada por el Boletin Especial N°26 del INEI — Perd: Estimaciones
y Proyecciones de Poblacién por Departamento, Provincia y Distrito, 2018 — 2020. De
acuerdo a la Tabla N° 12, la cantidad de poblacién total con respecto al periodo 2020 es
de 2, 809,617.

3.2.2. Muestra

En la opinion de Hernandez et.al (2014), define que “La muestra es, en esencia, un

subgrupo de la poblacion” (p. 175).

Es por ello que, la muestra para este caso de estudio sera en base a la poblacién total en
Lima Norte para el afio 2020 es de 2, 809,617. Para determinar la cantidad de

encuestados se realizé el siguiente célculo:

Datos:
7(0.95)= 1.64485 2 e
E ) o Z. . . xPxOxN
Z= 2705531523 E'x(N —1)+Z._ ,xPxQ
N = 2809617 —
N-1= 2809616 Valores Z: ERROR
= 0.5 Niveles de confianza: o Z(1-0/2)
= 0.5 90% 10% Z(0.95)= | 1.64485
- 0.10 95% 5% |2(0.975)=| 1.95996
2o 0.01 99% 1%  |Z2(0.995)=| 2.57583

Reemplazando valores en la formula:

n=1900377 = 68
28096.84

Para esta investigacion se trabaja con el nivel de confianza del 90% y un nivel de error

del 10%, ya que no se tiene un listado exacto de la cantidad de personas a encuestar.
Es por ello que, debido a los diferentes escenarios se pudo concretar con éxito, una mayor

cantidad de muestra beneficiando asi a la investigacion, de modo que se logré encuestar

a 306 consumidores para tener un mayor alcance.
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3.3 Técnicas de Recoleccion de Datos
Para la recoleccion de datos sobre los consumidores peruanos en Lima Norte, quienes

realizan sus compras via online, se utilizard como instrumento el Cuestionario y la
técnica sera las encuestas por medio de la herramienta Google Forms, para enviar
encuestas, realizar preguntas, recopilar informacion de manera facil y eficaz desde drive
0 una hoja Excel, explicando al encuestado el motivo por el cual se realiza esta

investigacién y garantizando su informacion personal.

Ante ello Hernandez et. al (2014) define que el cuestionario “es un conjunto de
preguntas respecto de una o0 mas variables a medir; ademas debe ser congruente con el

planteamiento del problema e hipotesis™.

Los mencionados cuestionarios se dividen en dos partes, la primera se refiere al E-
commerce con cuatro ltems y dimensiones, y la segunda corresponde a Satisfaccion del

Cliente con cuatro dimensiones y 11 ftems.

En ese sentido, se utilizara la Escala de Likert para su medicion, puesto que Hernandez
et. al (2014) indica, que es un conjunto de items con afirmaciones o juicios, por la cual
se pide la reaccion de los participantes, eligiendo una de las cinco categorias de la
escala, asignando a cada uno un valor numeérico, es decir, cada participante recibe una
puntuacion total, sumando las puntuaciones obtenidas en relacién a las afirmaciones

dadas.

3.4 Técnicas Estadisticas para el Procesamiento de Informacion

Para examinar la confiabilidad de la investigacion, se utilizara el Alfa Cronbach, dado
que segun (Osorio, 2019) es un modelo de consistencia interna, en base al promedio de
las correlaciones entre los items. Este coeficiente mide la fiabilidad de una escala de

medida.

En esta investigacion ayudara a determinar si las respuestas son fiables, para medir la
consistencia interna, identificando estrechamente como esté relacionado el conjunto de

elementos como grupo.

Para validar el instrumento se uso la técnica de Validacidn de Jueces Expertos, quienes
son docentes de la Universidad de San Martin de Porres, evaluando las variables E-

commerce y Satisfaccion del Cliente.
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3.5 Aspectos Eticos

En el presente estudio esta elaborado de acuerdo con el reglamento de Codigo de Etica
de la Universidad de San Martin de Porres con el propdsito de cumplir todos los principios
éticos, realizando una investigacion, transparente y autentica, respetando los derechos de
autor, citando a cada uno y mencionando en el listado de fuentes bibliogréficas, las cuales

fueron necesarias para buscar informacion y hacer consultas.

Ante ello, dicha investigacion en cuanto a la realizacion de las encuestas, se respeto raza,
igualdad, género, religion y creencia evitando todo tipo de discriminacion u
hostigamiento de los encuestados, respetando su confidencialidad. Ademas, se emple6 un
lenguaje apropiado, sin usar términos y frases no adecuadas al ambito académico,

eludiendo al plagio citando cada fuente de informacion.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Resultados de la investigacion

En el presente capitulo se detalla la informacion obtenida de la recoleccion de datos
realizadas a los consumidores de Amazon de Lima Norte, mediante la técnica de
recoleccion de encuestas y usando el instrumento de medicion de cuestionarios, se analizd

la base de datos en el sistema estadistico SPSS.

4.1.1. Andlisis descriptivo

Andlisis descriptivo a los consumidores

Tablas de frecuencias y figuras respectivas por cada una de las preguntas realizas en el
cuestionario, asimismo, se trata de cuantificar el resultado obtenido a partir de

comprender a los 306 Consumidores de Amazon de Lima Norte.

Porcentaje

Femenino Masculino

Figura 17. Género

Nota: Género. Como se puede apreciar, en la Figura 17, de acuerdo con la encuesta
realizada el 57.19% y el 42.81% son del género Femenino y Masculino

respectivamente, es decir, las mujeres son las que mas realizan compras via online.

Fuente: Elaboracion Propia
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Porcentaje

De 23a30 De31a40 De41as0 De 51amas
Figura 18. Edad

Nota: Edad. Como se puede ver, en la Figura 18, las personas que mas compran via online
representan el 39.22% entre los 23 a 30 afios, y los que menos lo utilizan son entre los 41

a 50 afios representado por un 16.67%.

Fuente: Elaboracion Propia

Porcentaje

Sector A Sector B Sector C
Figura 19. Nivel Socioeconomico

Nota: Nivel Socioecondmico. Como se puede ver, en la Figura 19, de acuerdo a la
encuesta, el Nivel B, son las personas que usan mas el canal online para realizar sus

comprar.

Fuente: Elaboracion Propia
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Cabe detallar que segun (APEIM, 2020) el perfil de hogares y personas segun su nivel

socioeconémico A, By C es el siguiente:

Tabla 16.  Perfiles de Hogares y Personas segun Niveles Socioeconémico

Nivel A Nivel B Nivel C
Tipo de vivienda Departamento en edificio Casa independiente Vivienda en quinta
Material de paredes Ladrillo Piedra o cemento Adobe
Material para techo Concreto armado Madera Tejas
Tipo de vivienda que ocupa Propia Alquilada Por invasion
Agua que utiliza en el hogar Red pblica dentro de la vivienda | Red publica fuera de la vivienda | Pilon o pileta de uso publico
Servicio Eléctrico de hogar Medidor de uso exclusivo Con medidor de uso colectivo Otro
Gastos en alimentos S/. S/1,613.00 S/1,464.00 §/1,300.00
Gastos en vestido y calzado S/384.00 S/271.00 S/171.00
gastos en agua, electricidad, gas S$/1,170.00 S/731.00 S/473.00
Salud S$/545.00 S$/384.00 S$1229.00
Transporte S$/698.00 S$/240.00 S$/60.00
Educacion S$/1,019.00 S$/570.00 S/225.00

Como se puede apreciar en la Tabla 16 se detalla las caracteristicas de los perfiles de

hogares y personas de los niveles socioeconémico A, By C.

Fuente: Elaboracién Propia

Porcentaje

Totalmente MNeutral De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Figura 20. ¢Las empresas que brindan E-commerce deben funcionar eficientemente?

Nota: Como se puede apreciar, en la Figura 20, el 47.06% de las personas encuestadas,
estan Totalmente de acuerdo en que las empresas que brindan E-commerce deben

funcionar eficientemente.

Fuente: Elaboracion Propia
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Porcentaje

Totalmente En Meutral De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo
Figura 21. ¢Las empresas que brindan E-commerce deben satisfacer las

expectativas de sus clientes?

Nota: Como se puede ver, en la Figura 21, el 49.35% de las personas encuestadas, estan
Totalmente de acuerdo en que las empresas que brindan E-commerce deben satisfacer

las expectativas de los clientes.

Fuente: Elaboracién Propia

Porcentaje

Totalmente En Meutral De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Figura 22. ¢ Las empresas que brindan E-commerce deben proteger la
informacion de sus clientes?
Nota: Como se puede apreciar, en la Figura 22, el 59.48% de las personas encuestadas,

estdn Totalmente de acuerdo en que las empresas que brindan E-commerce deben

proteger la informacion de los clientes.

Fuente: Elaboracion Propia
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Porcentaje

Totalmente En MNeutral De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Figura 23. ¢Las empresas que brindan E-commerce deben velar por la
seguridad de sus clientes?

Nota: Como se puede ver, en la Figura 23, el 58.17% de las personas encuestadas, estan
Totalmente de acuerdo en que las empresas que brindan E-commerce deben velar por la

seguridad de los clientes.

Fuente: Elaboracion Propia

Porcentaje

Totalmente En MNeutral De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Figura 24. Tengo expectativas con la calidad del E-commerce

Nota: Como se puede apreciar, en la Figura 24, el 49.35% de las personas encuestadas
tienen expectativas con la calidad del E-commerce.

Fuente: Elaboracion Propia
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Porcentaje

Totalmente En Meutral De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo
Figura25.  Tengo expectativas con la personalizacion del cliente del E-
commerce

Nota: Como se puede ver, en la Figura 25, el 52.61% de las personas encuestadas,

tienen expectativas con la personalizacion del cliente del E-commerce.

Fuente: Elaboracion Propia

Porcentaje

Totalmente En MNeutral De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Figura 26. Tengo expectativas con la fidelidad del E-commerce

Nota: Como se puede apreciar, en la Figura 26, el 52.94% de las personas encuestadas,

tienen expectativas con la fidelidad del E-commerce.

Fuente: Elaboracion Propia
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Porcentaje

Totalmente En MNeutral De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo
Figura 27. Estoy satisfecho de la Calidad Percibida con la calidad del E-

commerce

Nota: Como se puede ver, en la Figura 27, el 50% de las personas encuestadas, estan
satisfechas con la calidad percibida con la calidad del E-commerce.

Fuente: Elaboracién Propia

Porcentaje

Totalmente En MNeutral Deacuerdo  Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo
Figura 28. Estoy satisfecho de la Calidad Percibida con la

personalizacién del E-commerce

Nota: Como se puede apreciar, en la Figura 28, el 51.63% de las personas encuestadas,
estan satisfechas de la calidad percibida con la personalizacion del E-commerce.
Fuente: Elaboracion Propia
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Porcentaje

Tatalmente En Meutral De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo
Figura 29. Estoy satisfecho de la Calidad Percibida con la fidelidad del E-

commerce

Nota: Como se puede ver, en la Figura 29, el 51.63% de las personas encuestadas, estan
satisfechas de la calidad percibida con la fidelidad del E-commerce.

Fuente: Elaboracién Propia

Porcentaje

Totalmente En Meutral De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Figura 30. Valor Percibido tiene un efecto significativo con la calidad
segun precio del E-commerce

Nota: Como se puede ver, en la Figura 30, el 55.56% de las personas encuestadas, el

valor percibido tiene un efecto significativo con la calidad segun precio del E-commerce

Fuente: Elaboracion Propia
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Porcentaje

Totalmente En Meutral De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Figura 31. Valor Percibido tiene un efecto significativo con el precio
segun calidad del E-commerce

Nota: Como se puede apreciar, en la Figura 31, el 52.61% de las personas encuestadas,
el valor percibido tiene un efecto significativo con el precio segun la calidad del E-

commerce.

Fuente: Elaboracion Propia

2z
=
o
[5]
<
o
Totalmente En Meutral De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo
Figura 32. La Lealtad tiene un efecto significativo para volver a comprar en el
E-commerce

Nota: Como se puede apreciar, en la Figura 32, el 47.71% de las personas encuestadas,
consideran que la lealtad tiene un efecto significativo para volver a comprar en el E-
commerce.

Fuente: Elaboracion Propia
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Porcentaje

Totalmente En MNeutral De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Figura33.  Siaumenta el precio en el E-commerce, la lealtad tiene un
efecto significativo en la Probabilidad de recompra

Nota: Como se puede ver, en la Figura 33, el 50% de las personas encuestadas, consideran
que si aumenta el precio en el E-commerce, la lealtad tiene un efecto significativo en la

probabilidad de recompra.

Fuente: Elaboracion Propia

Porcentaje

Totalmente En Meutral De acuerdo  Totalmente
an desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Figura 34. Si el precio baja en el E-commerce, la lealtad tiene un efecto
significativo en la Probabilidad de recompra

Nota: Como se puede ver, en la Figura 34, el 47.06% de las personas encuestadas,
consideran que si el precio baja en el E-commerce, la lealtad tiene un efecto significativo

en la probabilidad de recompra.

Fuente: Elaboracion Propia
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4.1.2. Confiabilidad y validez del constructo del instrumento

El analisis realizado fue mediante el software SPSS con fines de optimizar el proceso de

confiabilidad en las preguntas formuladas mediante un sistema de calificacion en el

presente cuestionario de 15 preguntas que se realizd mediante una muestra de 306

consumidores de Amazon de Lima Norte.

Tabla17. Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

0,930

15

Elaboracion Propia

Nota: Segiin Hernandez et.al (2014) si el valor obtenido en Alfa Cronbach esta mas cerca

al1.00, quiere decir que la fiabilidad de la encuesta realizada es sumamente confiable.

Tabla 18. Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se ha elemento se ha  elementos elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido
¢Las empresas que 55,38 81,161 0,568 0,929
brindan E-commerce
deben funcionar
eficientemente?
¢Las empresas que 55,32 80,401 0,620 0,927
brindan E-commerce
deben satisfacer las
expectativas de sus
clientes?
¢Las empresas que 55,18 80,135 0,674 0,925

brindan E-commerce
deben proteger la
informacién de sus
clientes?
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¢Las empresas que
brindan E-commerce
deben velar por la
seguridad de sus clientes?

Tengo expectativas con la
calidad del E-commerce

Tengo expectativas con la
personalizacion del
cliente del E-commerce
Tengo expectativas con la
fidelidad del E-commerce

Estoy satisfecho de la
Calidad Percibida con
calidad del E-commerce
Estoy satisfecho de la
Calidad Percibida con la
personalizacion del E-
commerce

Estoy satisfecho de la
Calidad Percibida con la
fidelidad del E-commerce

Valor Percibido tiene un
efecto significativo con la
calidad segun precio del
E-commerce

Valor Percibido tiene un
efecto significativo con el
precio segun calidad del
E-commerce

La Lealtad tiene un efecto
significativo para volver a
comprar en el E-
commerce

Si aumenta el precio en el
E-commerce, la lealtad
tiene un efecto
significativo en la
Probabilidad de recompra

55,21

55,61

55,63

55,58

55,77

55,78

55,78

55,72

55,72

55,52

55,84

90

80,022

81,373

82,070

82,676

81,593

81,704

82,344

81,278

81,888

81,103

83,527

0,663

0,683

0,681

0,647

0,707

0,710

0,697

0,729

0,676

0,691

0,540

0,925

0,925

0,925

0,926

0,924

0,924

0,924

0,923

0,925

0,924

0,929



Si el precio baja en el E- 55,69 81,507 0,678 0,925
commerce, la lealtad tiene

un efecto significativo en

la Probabilidad de

recompra

Elaboracion Propia

Si eliminamos cada sub pregunta, tenemos 15 posibles alternativas de aumento/disminucion
del alfa de Cronbach.

En nuestro caso en cada una de las preguntas o items formulados se puede apreciar que el
Alfa de Cronbach aumenta en centésimas en el mejor de los casos y disminuye en caso
contrario, pero se sigue manteniendo una alta confiabilidad que oscila entre el coeficiente

de Alfa de Cronbach global de todo el instrumento.

4.1.3. Andlisis inferencial

4.1.3.1. Pruebas de Normalidad

Para comprobar el cumplimiento del supuesto de normalidad univariante, llevaremos a
cabo dos procedimientos para contrastar la normalidad (tanto las graficas como en

estadisticas).

e Se usa el estadistico de prueba de Kolmogorov-Smirnov cuando el tamafio de
muestra es mayor a 50 (datos).
e Se usa el estadistico de prueba de Shapiro-Wilk cuando el tamafio de muestra es

menor igual a 50 (datos).

En el marco de decisién sobre las hipotesis a contrastar, es necesario primero determinar
el nivel de distribucion de la normalidad de los datos estadisticos en funcién a las
variables de analisis, para esto se aplicara la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov, debido a que se trata de una muestra grande de 306 encuestados participantes,
asimismo teniendo como criterio de decision el valor de significancia (0,05) para

determinar si los datos siguen o no una distribucién normal.
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Tabla19. Pruebas de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl  Sig.
Ecommerce 0,219 306 0,000
Satisfaccion del Cliente 0,106 306 0,000
Acceso a Internet 0,265 306 0,000
Entrega del Producto 0,287 306 0,000
Formas de Pago 0,331 306 0,000
Proteccion al Consumidor 0,323 306 0,000

Fuente: Elaboracion Propia

Como se puede apreciar en la Tabla 19 los valores de significancia para las variables de
analisis, donde para cada una se ha obtenido un valor de significancia por debajo del 0.05,
lo que demuestra que todas las variables no siguen una distribucion normal; por lo tanto
en base a este resultado se empleara la prueba de hipodtesis de correlaciéon “Rho de

Spearman” para medir el nivel de relacion entre las variables y para contrastar la

aceptacion o rechazo de las hipotesis planteadas en la investigacion.

Estadisticos Descriptivos de las variables

Tabla 20. Estadisticos Descriptivos de la variable

independiente

Estadistico
Ecommerce Media 4,2810
Varianza 0,858
Desv. Estandar 0,92653
Minimo 1,00
Maximo 5,00

Fuente: Elaboracion Propia

Hipotesis

e Ho: No existe normalidad o los datos analizados siguen una distribucion

normal
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e H1: Existe normalidad o los datos analizados no siguen una distribucion

normal

Nivel de significancia: 0.05 <> 5%

e Si el valor de la Significancia (Sig.) > 0.05, No rechazamos la Ho, por lo tanto,

la aceptamos.

e Siel valor de la Significancia (Sig.) < 0.05, Rechazamos la Ho, por lo tanto, la

aceptamos H1.

Tabla21l.  Prueba de normalidad para la variable independiente

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Ecommerce 0,219 306 0,000 0,745 306 0,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracién Propia

Nota: Como se puede ver en la Tabla N° 21 la variable Ecommerce no sigue una

distribucion normal a un 5% del nivel de significancia.

Tabla22.  Estadisticos Descriptivos de la variable dependiente

Estadistico
Satisfaccion del Cliente  Media 3,8551
Varianza 0,432
Desv. Estandar 0,65709
Minimo 1,00
Maximo 5,00

Fuente: Elaboracién Propia

Hipotesis

e Ho: No existe normalidad o los datos analizados siguen una distribucion

normal
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e H1: Existe normalidad o los datos analizados no siguen una distribucion

normal

Nivel de significancia: 0.05 <> 5%

e Si el valor de la Significancia (Sig.) > 0.05, No rechazamos la Ho, por lo tanto la

aceptamos.

e Siel valor de la Significancia (Sig.) < 0.05, Rechazamos la Ho, por lo tanto

la aceptamos H1.

Tabla23. Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Satisfaccion del Cliente 0,106 306 0,000 0,907 306 0,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Elaboracion Propia

Nota: Como se puede apreciar, la variable Satisfaccion del Cliente no sigue una

distribucion normal a un 5% del nivel de significancia.

Tabla24. Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Acceso a Internet 0,265 306 0,000 0,726 306 0,000
Entrega del Producto 0,287 306 0,000 0,684 306 0,000
Forma de Pago 0,331 306 0,000 0,647 306 0,000
Proteccion al 0,323 306 0,000 0,658 306 0,000

Consumidor

a. Correccién de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracion Propia

Nota: Como se puede apreciar todas las variables analizadas no siguen una distribucion

normal a un 5% del nivel de significancia.
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Analisis de Correlacién Spearman

Para esta investigacion se usaré el coeficiente de correlacion, que es una medida
estadistica para analizar la relacion entre dos variables medidas en un nivel por
intervalos o de razon.

Por lo que, en esta investigacion se utilizo el analisis de Correlacion de Spearman para
medir la correlacion entre las variables anteriormente mencionadas, ya que estas
variables no sigan una distribucion normal. Cabe mencionar que, para su desarrollo, se

emplearon como datos la suma de las respuestas obtenidas por cada pregunta.

Tabla 25. Interpretacion del coeficiente de correlacion

Valor de Rho | Significado
-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa débil
-0.10 Correlacién negativa muy debil

0.00 No existe correlacién alguna entre las variables

+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.50 Correlacion positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 correlacion positiva muy fuerte
+1.00 correlacion positiva perfecta

Fuente: Elaboracion Propia

Nota: Como se puede ver en la Tabla N° 25 el intervalo o nivel de medicion de la
correlacion se encontrara entre los valores de -1 a +1 donde en base a ello el valor
numérico nos indicara la direccion de la correlacion (positiva o negativa) y la magnitud

de ésta como el grado de relacion de las variables analizadas.
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1 < Rho de Spearman < 1
1< Rho de Spearman <0 -> Relacion negativa e inversa
Rho Spearman = 0 - No existe Relacion

0 < Rho de Spearman < 1 - Relacién positiva y Directa

Hipotesis
e Ho: No existe relacion o influencia entre una variable X1 con otra variable X2.

e H1: Existe relacion o influencia entre una variable X1 con otra variable X2.
Nivel de significancia: 0.05 <> 5%

e Si el valor de la Significancia (Sig.) > 0.05, No rechazamos la Ho, por lo tanto la
aceptamos.
e Si el valor de la Significancia (Sig.) < 0.05, Rechazamos la Ho, por lo tanto la

aceptamos H1.

Hipdtesis General: Existe una relacion significativa entre el E-commerce y la

Satisfaccion del Cliente Peruano de Amazon de Lima Norte en el afio 2020.

Tabla26. Correlaciones de variables

Satisfaccion

Ecommerce del Cliente

Rho de Spearman ~ Ecommerce Coeficiente de 1,000 0,405™
correlacién

Sig. (bilateral) . 0,000

N 306 306

Satisfaccion del ~ Coeficiente de 0,405™ 1,000
Cliente correlacién

Sig. (bilateral) 0,000 .

N 306 306

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

Fuente: Elaboracién Propia

Nota: Como se puede apreciar en la Tabla N° 26 a partir del estadistico de la correlacion

Spearman, existe una relacion significativa entre el E-commerce y la Satisfaccion del

96



Cliente Peruano de Amazon de Lima Norte en el afio 2020. La correlacidon encontrada

fue positiva y moderada.

Hipotesis Especificas 1: Existe una relacion significativa entre el Acceso a Internet y

las Expectativas en el Cliente Peruano de Amazon de Lima Norte en el afio 2020.

Tabla27. Correlaciones de Acceso a Internet

Acceso a Satisfaccion

Internet del Cliente

Rho de Acceso a Internet Coeficiente de 1,000 0,365™
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . 0,000

N 306 306

Satisfaccion del Cliente  Coeficiente de 0,365™ 1,000
correlacién

Sig. (bilateral) 0,000 .

N 306 306

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion Propia

Nota: Como se puede apreciar la Tabla 27 a partir del estadistico de la correlacion
Spearman, existe una relacion significativa entre el Acceso a Internet y la Satisfaccion
del Cliente Peruano de Amazon de Lima Norte en el afio 2020. La correlacion encontrada

fue positiva y baja.

Hipotesis Especificas 2: Existe una relacion significativa entre la entrega de producto

y la calidad percibida del cliente peruano de Amazon de Lima Norte en el afio 2020.

Tabla 28. Correlaciones de Entrega del producto

Entregadel  Satisfaccién
Producto del Cliente

Rho de Entrega del Producto  Coeficiente de 1,000 0,356
Spearman correlacion
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Sig. (bilateral) : 0,000

N 306 306
Satisfaccion del Cliente  Coeficiente de 0,356™ 1,000

correlacién

Sig. (bilateral) 0,000 .

N 306 306

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion Propia

Nota: Como se puede ver en la Tabla 28 a partir del estadistico de la correlacion
Spearman, existe una relacion significativa entre la Entrega del Producto y la Satisfaccion
del Cliente Peruano de Amazon de Lima Norte en el afio 2020. La correlacion encontrada

fue positiva y baja.

Hipétesis Especificas 3: Existe una relacion significativa entre la Forma de Pago y el

Valor Percibido del Cliente Peruano de Amazon de Lima Norte en el afio 2020.

Tabla29. Correlaciones de Forma de pago

Forma de Satisfaccién

Pago del Cliente

Rho de Forma de Pago Coeficiente de 1,000 0,366
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . 0,000

N 306 306

Satisfaccion del Cliente Coeficiente de 0,366 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) 0,000 .

N 306 306

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

Fuente: Elaboracién Propia

Nota: Como se puede ver en la Tabla N° 29 a partir del estadistico de la correlacion
Spearman, existe una relacién significativa entre la Forma de Pago y la Satisfaccion del
Cliente Peruano de Amazon de Lima Norte en el afio 2020. La correlacion encontrada

fue positiva y baja.
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Hipdtesis Especificas 4: Existe una relacion significativa entre la proteccion al
consumidor y la lealtad del cliente peruano de Amazon de Lima Norte en el afio 2020.

Tabla 30. Correlaciones de Proteccion al Consumidor

Proteccion al  Satisfaccion
Consumidor del Cliente

**

Rho de Proteccion al Coeficiente de 1,000 0,376
Spearman Consumidor correlacion
Sig. (bilateral) . 0,000
N 306 306
Satisfaccion del Cliente  Coeficiente de 0,376™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000 .
N 306 306

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

Fuente: Elaboracién Propia

Nota: Como se puede apreciar en la Tabla 30 a partir del estadistico de la correlacion
Spearman, existe una relacién altamente significativa entre la Proteccion del
Consumidor y la Satisfaccion del Cliente Peruano de Amazon de Lima Norte en el afio

2020. La correlacién encontrada fue positiva y baja.
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CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS

5.1. Discusion de resultados

En este capitulo se muestra la discusion de resultados al estudiar la relacion entre el E-

commerce Y la satisfaccion del cliente peruano de Amazon de Lima Norte en el 2020;

este estudio se llevd a cabo en una muestra de 306 personas entre hombres y mujeres de

23 a 51 afios a mas, para recopilar informacion sobre lo que esperan los clientes peruanos

de Lima Norte con respecto al E-commerce. Para la recoleccion de datos se realizo

encuestas con 15 preguntas en escala de Likert por medio de la herramienta Google

Forms.

A continuacion, se detalla la discusion de las hipétesis:

Hipotesis general: Existe una relacion significativa entre el E-commerce y la

satisfaccion del cliente peruano de Amazon de Lima Norte en el afio 2020.

Tabla 31. Hipotesis general

Sustento tedrico

Apreciacion critica

Segun, (Zarmarrefio, 2020) menciona que el E-
commerce se relaciona con la satisfaccion del
cliente cuando un proveedor mantiene contacto
permanente con sus clientes en cada una de su
transaccion o compra que realice. Asimismo,
(Hernandez & Hernandez, 2018) refieren que el
E-commerce es un factor clave de la
satisfaccion del cliente, pues cuando se realiza
la entrega de un producto dentro de los plazos
establecidos “puede marcar la diferencia entre
repetir una compra o no en una determinada

tienda en linea”.

Existe una relacién entre ambas
variables del estudio, ya que al generar
satisfaccion del cliente en el E-
commerce se esta dando un vinculo con
el cliente, creando asi fidelidad y
posibilidad de recompra de un producto.
Ademas, la hipdtesis es afirmativa,
porque, existe una relacion significativa
entre el E-commerce y la Satisfaccion
del Cliente Peruano de Amazon, dado
gue se dio como resultado un Alfa de
Cronbach cuyo valor fue 0,903, siendo

positivamente para ambas variables.
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Fuente: Elaboracion propia

La discusion de resultados es favorable, dado que los autores respaldan la hipotesis
general comprobada dentro de la investigacion, ya que al tener un contacto permanente
con el cliente y cumplir con los plazos establecidos crea una relacion significativa entre
las variables E-commerce y la Satisfaccion del cliente.

hipotesis especifica 1: existe una relacion significativa entre el acceso a internet y las

expectativas en el cliente peruano de Amazon de Lima Norte en el afio 2020.

Tabla 32. Hipotesis especifica 1

Sustento teorico Apreciacién critica

De acuerdo con, (Thompson, 2016) afirma que
se debe cumplir con las expectativas en un
canal amigable con el cliente como el Internet,
ya que los clientes exigen a las empresas
“mayores niveles de flexibilidad, usabilidad y
personalizacion en productos y servicios”
ofrecidos via online. También, (Hernandez ,
2018) sostiene que los mercados online se han
“ampliado de manera significativa con el
acceso a Internet del consumidor”, pues el
cliente “valora cada alternativa basandose en
sus expectativas”. Es por ello, que los clientes
eligen donde comprar, la pagina web y los
productos que se ofrece.

Existe una relacién significativa
entre el Acceso a Internet y las
Expectativas en el Cliente Peruano,
ya que al comprar por Internet,
necesitan que la pagina o sitio web
utilizada muestre flexibilidad,
seguridad y personalizacion en los
productos y servicios que se
ofrezcan, cumpliendo de esta forma
con las expectativas del cliente

online.

Fuente: Elaboracion propia

La discusion de resultados es favorable, dado que los autores respaldan la hipotesis
especifica 1 comprobada dentro de la investigacion, ya que los consumidores online a
través del Internet pueden acceder a miles de sitios web buscando flexibilidad, usabilidad
y personalizacion de productos y servicios, pues de esta manera se cumple con las

expectativas del cliente.
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hipotesis especifica 2: existe una relacion significativa entre la entrega de producto y la

calidad percibida del cliente peruano de Amazon de Lima Norte en el afio 2020

Tabla 33. Hipotesis especifica 2:
Sustento teorico Apreciacion critica

Como sefala, (Cafiedo, 2017) indica que la Existe una relacion significativa
calidad percibida es el nivel adecuado que se  €ntre la Entrega de Producto y la
debe obtener para al momento de realizar la ~ Calidad Percibida, dado que las
entrega del producto final al cliente. Dicho de ~ mpresas deben crear procedimientos
otro modo, (Mufioz, 2021) define que las al momento de entregar un producto,
empresas deben disefiar procesos para la siendo asi que la calidad percibida
entrega del producto, teniendo en cuenta la por el cliente determina que el
calidad percibida por el cliente, pues “al consumidor online recomiende el
prestar atencion a los requerimientos, y en producto y servicio ofrecido a otras
especial a los detalles que otras empresas personas, basado en su experiencia
omiten, es una de las claves fundamentales de compra.

para diferenciarse aportar algin valor”.

Fuente: Elaboracién propia

La discusion de resultados es favorable dado que los autores respaldan la hipotesis
especifica 2 comprobada dentro de la investigacion, ya que, al contar con un
procedimiento adecuado, cumpliendo con las necesidades del cliente online para realizar
la entrega del producto, genera que el consumidor determine la calidad percibida y asi

pueda lo pueda recomendar a otras personas.
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Hipotesis especifica 3: Existe una relacion significativa entre la forma de pago y el
valor percibido del cliente peruano de Amazon de Lima Norte en el afio 2020.

Tabla 34. Hipotesis especifica 3:
Sustento teorico Apreciacion critica
Desde el punto de vista de (Sanchez, 2017) Existe una relacion significativa

sefiala que un cliente puede percibir un valor entre la forma de pago y el valor
muy alto en un producto y el precio superasu  percibido, ya que las empresas online
capacidad econdmica, entonces la empresa deben priorizar ofrecer diversas

debe ofrecer diversas formas de pago, siendo maneras de pagos cuando los

asi la financiacion, descuentos, condiciones de  productos sobrepasen el precio que
pagos, etc. Por consiguiente, (Carrasco, 2017)  un cliente puede pagar. Si la empresa
argumenta que el valor percibido es la relacion  no se preocupa por mostrar

entre el producto recibido y el precio pagado.  diferentes formas de pagos, el
“Cuando la compra se ha realizado, el cliente ~ consumidor online podria buscar en

hace un balance entre lo que esperaba y lo que  otras paginas web similares.

ha recibido. Si ese balance es negativo, el También, el cliente online realiza
cliente se sentira insatisfecho vy, siempre un balance entre el precio
probablemente, no repite la compra”. pagado y lo que recibe.

Fuente: Elaboracién propia

La discusion de resultados es favorable, dado que los autores respaldan la hipotesis
especifica 3 comprobada dentro de la investigacion, ya que el cliente online siempre esta
haciendo un balance sobre las diversas maneras de pagos y el producto o servicio que

recibe.
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Hipdtesis especifica 4: Existe una relacion significativa entre la proteccion al
consumidor y la lealtad del cliente peruano de Amazon de Lima Norte en el afio 2020.

Tabla 35. Hipotesis especifica 4

Sustento teorico Apreciacion critica

Existe relacion significativa entre la

Proteccidn al consumidor y la

Con base en, (Pefialosa, 2018) argumenta que  Lealtad, pues el cliente online debe

la proteccion al consumidor al momento de tener plena seguridad de que la
brindar informacién como datos personales informacion personal a través de una
para realizar una compra, “tienen influencia pagina web debe ser utilizado solo
negativa sobre la lealtad, debido a que la por la empresa y no para un uso
proteccion de la privacidad es la mayor ilegal. De modo que al asegurar esto,
preocupacion de los consumidores a través de ~ generaria lealtad en los

internet”. Ademas, el cliente online muestra consumidores online. Cabe precisar
mucha preocupacién con respecto a la que Indecopi propone actualizar el
confidencialidad de la informacién personal Cadigo de Proteccion y Defensa del

que se brinda y que se pueda dar un uso ilegal. Consumidor para proteger a los
consumidores que realicen comprar

por internet y asi garantizar la
seguridad de los productos y
servicios que se venden por las

paginas online.

Fuente: Elaboracién propia

La discusion de resultados es favorable, dado que los autores respaldan la hip6tesis
especifica 4 comprobada dentro de la investigacion, ya que las empresas deben
salvaguardar los datos personales brindados por el cliente, y asi asegurar la lealtad en los

consumidores online.
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CONCLUSIONES

En conclusion, existe una relacion entre el E-commerce y la Satisfaccion del Cliente
Peruano de Amazon, ya que el cliente online necesita tener una comunicacion directa y
constante con las empresas que ofrecen sus productos y servicios a través de las paginas
web. Ademas, al cumplir con los plazos de entrega establecidos, este debe ofrecer una
pagina web confiable, establecer procesos desde el inicio y término de la compra de un
producto o servicio, resolviendo quejas o reclamos por parte del cliente, cumplir con
brindar todo tipo de informacién sobre el producto que se estd ofertando y ofreciendo
precios accesibles que puedan facilitar su compra, de esta manera se podra generar

satisfaccion del cliente a través del E-commerce.

Asimismo, se concluye que existe una relacion entre el Acceso a Internet y las
Expectativas en el Cliente Peruano de Amazon, dado que para cumplir con las
expectativas del cliente online, las plataformas webs deben contar con diversas variedades
de productos, mostrando precios y caracteristicas de cada uno de ellos, manteniendo
actualizado sus catalogos virtuales, que sea una pagina online simple y sencilla de
manejar, ya que el cliente peruano muestra mucho desconocimiento para realizar sus
compras por internet y evaldan su experiencia de compra constantemente desde su inicio

hasta su fin.

Es por ello, que cabe concluir que existe una relacion entre la entrega de producto y la
calidad percibida del cliente peruano, siendo asi que se debe cumplir con el plazo de
entrega establecido y pactado con el cliente online por parte de la empresa evitando asi
quejas o reclamos y la cancelacién del pedido, esperando asi que el producto o servicio
recibido llegue en dptimas condiciones. Asimismo, se debe evitar errores en la entrega
del producto, es decir pedidos incompletos o faltantes, y mantener un precio adecuado en
el despacho del producto, pues de esto depende repetir una compra o no en una tienda en

linea, ya que el consumidor online toma su decision de compra en base a su experiencia.
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Por ultimo, existe una relacion entre la Forma de Pago y el Valor Percibido del Cliente
Peruano, pues el cliente online relaciona el producto recibido con el precio pagado, es
decir, la empresa E-commerce debe ofrecer diversas formas de métodos de pagos, que
sean faciles y seguros; también, ofrecer descuentos, promociones y condiciones de pagos,
pues en muchos casos, los consumidores online, no cuentan con una capacidad econémica
amplia, lo que ocasiona que si el cliente ve que el producto o servicio supera su
presupuesto o lo que tiene pensado pagar, buscard otras alternativas en las distintas

tiendas online que existen.

Finalmente, existe una relacion entre la Proteccion al consumidor y la Lealtad del Cliente
Peruano de Amazon, del cual la empresa que brinde E-commerce para obtener la lealtad
de su cliente que realice una compra de un producto o servicio a través de su pagina
online, debe contar con barreras de seguridad, pues siempre el consumidor tiene el temor
de ser victima de una estafa por medio de los “hackers”, ya que en los ultimos afos, se ha
detectado la clonacién de tarjetas y robo de informacion. Por otro lado, segun la encuesta
realizada el 59.48% de personas consideran que las empresas que brindan E-commerce
deben proteger la informacidn de sus clientes y un 58.17% determina que deben velar por

la seguridad de sus consumidores.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a las empresas E-commerce establecer procedimientos a fin de satisfacer
las necesidades del cliente online peruano creando un area de servicio al cliente, donde
no solo se debe contar con un personal que brinde atencion al cliente bien capacitado,
proactivo y competente, sino ademas considerar que este personal tiene que analizar,
detectar, identificar y gestionar las causas de reclamos o quejas, trabajando de la mano
con los responsables en cada area involucrado en todo el despacho, desde el proceso de
recibir pedidos, preparacion y envio, teniendo un gran impacto en la satisfaccion del

cliente en linea, logrando asi la su confianza y la fidelizacion.

A fin de cumplir con las expectativas de los clientes online, se recomienda a las empresas
que brindan E-commerce, dar a conocer a través de sus plataformas digitales las
caracteristicas de cada producto o servicio que se esté ofertando, asi como también
precios, promociones y mantener actualizado su catalogo virtual, acompafar a cliente en
todo el proceso de la compra. Ademas, estas paginas webs deben contar con lo siguiente:
contenido de calidad, navegacion sencilla, informacién de la empresa, es decir, mostrar
su vision, misién, historia, pues esto ayudaria a dar mas seguridad al usuario online, y,
por ultimo, informacion de contacto como correos, teléfonos y nombres de contacto, esto

ayudara a aumentar credibilidad y mayor confianza con los clientes online.

Asimismo, se debe cumplir con los plazos pactados con los clientes online quienes toman
la decisidn de realizar una compra de acuerdo a su experiencia evaluando de manera
constante la calidad percibida en todo el proceso. Por ello, se recomienda a las empresas
E-commerce crear un seguimiento, control del proceso logistico y gestion de las
diferentes fases por las que un producto pasa hasta su entrega, manteniendo una base de
datos actualizada con la informacion de los clientes, lo cual es indispensable para la
correcta tramitacion de los pedidos, creando un acceso facil para el repartidor, siendo asi
que pueda reaccionar ante los distintos contratiempos e imprevistos que puedan ocurrir
durante las entregas. Ademas, establecer un costo por despacho del producto acorde al

mercado.

107



Por ultimo, se recomienda a las empresas E-commerce tomar en cuenta que el cliente
peruano online relaciona constantemente el producto recibido con el precio pagado, es
decir deben brindar distintas formas de pagos de manera segura y facil. Para esto, realizar
siempre una pequefia encuesta a los consumidores online frecuentes para poder tener en
cuenta lo siguiente: el costo que estan dispuestos a pagar por un determinado producto o
servicio, métodos o formas de pagos, la vigencia de promociones y descuentos. Por otro
lado, a las empresas que empiecen con una tienda virtual, deben priorizar el pago contra

entrega, ya que deben empezar por generar confianza en sus consumidores online.

Finalmente, se recomienda a las empresas E-commerce crear barreras de seguridad en su
pagina web para evitar que los clientes online sean victimas de fraude, clonacién de
tarjetas de crédito o débito y robo de informacidn personal, pues en los Gltimos afios los
delincuentes cibernéticos han logrado crear paginas webs que imitan a las paginas de
comercio electronico reales. Por otro lado, se recomienda al Congreso de la Republica
del Perd, promulgar la ley sobre el Cédigo de Proteccion y Defensa del Consumidor, con
la finalidad de regular el Comercio Electrdnico en el PerQ, para proteger al cliente que
compra por internet garantizando la seguridad de los productos y servicios que se

comercializan a través de las plataformas digitales.
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Anexo |: Matriz de Consistencia

Tabla 36. Matriz de Consistencia
Problemas Objetivos Hipotesis
o . Variables Dimensiones Metodologia
Problema general Objetivo general Hipotesis general
¢Cual es la Relacion Determinar la Relacion | Existe una relacion Variable Enfoque:

entre el E-commerce y la
Satisfaccion del Cliente
Peruano de Amazon de
Lima Norte en el afio
2020?

entre el E-commerce y la
Satisfaccion del Cliente
Peruano de Amazon de
Lima Norte en el afio
2020.

significativa entre el E-
commerce y la
Satisfaccion del Cliente
Peruano de Amazon de
Lima Norte en el afio
2020.

Independiente:

E-commerce

Acceso a Internet
Entrega de
Producto

Forma de Pago
Proteccion al

consumidor

Variable
dependiente:
Satisfaccion del

Cliente

Expectativas
Calidad percibida
Valor percibido
Lealtad

Cuantitativo

Tipo o Alcance:

Correlacional

Disefio: No
Experimental de

Corte Transversal

Unidad de
investigacion:

Consumidores de

125




Amazon de Lima

Norte
. o . . . ) ) ) Fuentes de
Problemas Especificos | Objetivos Especificos Hipotesis Especificas Dimensiones Indicadores .
Informacion
¢Cual es la Relacion Determinar la relacion Existe una relacion Funcionamiento
entre el Acceso a entre el Acceso a significativa entre el Acceso a Revision
Internet y las Internet y las Acceso a Internet y las Internet Documental

Expectativas del Cliente
Peruano de Amazon de
Lima Norte en el afio
20207

Expectativas del Cliente
Peruano de Amazon de
Lima Norte en el afio
2020.

Expectativas en el Cliente
Peruano de Amazon de
Lima Norte en el afio
2020.

Expectativas

Expectativas
globales de calidad
Expectativas
respecto a la
personalizacion
Expectativas con
respecto a la
fidelidad

(Libros, Tesis,
Revistas, Papers,
Articulos

Cientificos)

Cuestionario
estructurado en
Escala de Likert.
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¢Cuadl es la Relacion
entre la Entrega de
Producto y la Calidad
Percibida del Cliente
Peruano de Amazon de
Lima Norte en el afio
20207

Determinar la relacion
entre la Entrega de
Producto y la Calidad
Percibida del Cliente
Peruano de Amazon de
Lima Norte en el afio
2020.

Existe una relacion
significativa entre la
Entrega de Producto y la
Calidad Percibida del
Cliente Peruano de
Amazon de Lima Norte

en el afo 2020.

Cumplimiento
Entrega de
Producto

Evaluacién global
Calidad de la calidad
Percibida Evaluacion de la

personalizacion
Evaluacion de la
fidelidad

¢Cuadl es la Relacion
entre la Forma de Pago
y el Valor Percibido del

Cliente Peruano de

Determinar la relacion
entre la Forma de Pago y
el Valor Percibido del

Cliente Peruano de

Existe una relacion
significativa entre la
Forma de Pago y el Valor
Percibido del Cliente

Forma de Pago

Proteccion
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Amazon de Lima Norte
en el afo 2020?

Amazon de Lima Norte
en el afio 2020.

Peruano de Amazon de
Lima Norte en el afio
2020.

Valor Percibido

Evaluacion de la
calidad segln
precio
Evaluacion del

precio segun

calidad
¢Cual es la Relacion Determinar la relacién Existe una relacion Proteccion al Seguridad
entre Proteccion al entre la Proteccion al significativa entre la consumidor
consumidor y la Lealtad | consumidor y la Lealtad | Proteccién al consumidor
del Cliente Peruano de del Cliente Peruano de y la Lealtad del Cliente
Amazon de Lima Norte | Amazon de Lima Norte | Peruano de Amazon de | Lealtad Volver a comprar

en el afo 2020?

en el afio 2020.

Lima Norte en el afio
2020.

Probabilidad de
recompra i
aumenta el precio
Probabilidad de
recompra si el

precio baja

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo I1: Matriz de Operacionalizacion

Tabla37.  Matriz de Operacionalizacion Variable Independiente: E-commerce

Variable: E-commerce

Definicion conceptual: Es la compra y venta de productos o servicios por internet realizando los pagos o transacciones online, a traves de una

pagina web que brinda un catalogo virtual sobre diferentes productos o servicios para satisfacer las necesidades del consumidor online.

Instrumento: Cuestionario Técnica: Encuesta

Unidad de Andlisis: Consumidores de Amazon de Lima Norte

Items
Dimensiones Indicadores _ Valores y Categorias
(Enunciados o Preguntas)

Acceso a Internet Funcionamiento ¢Las empresas que brindan E-commerce deben 1. Totalmente en desacuerdo
funcionar eficientemente? 2 En desacuerdo
3. Neutral

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

Entrega de Cumplimiento ¢Las empresas que brindan E-commerce deben 1. Totalmente en desacuerdo

producto satisfacer las expectativas de sus clientes?
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En desacuerdo
Neutral
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Forma de Pago

Proteccioén al

Consumidor

Proteccién

Seguridad

¢Las empresas que brindan E-commerce deben proteger

la informacién de sus clientes?

¢Las empresas que brindan E-commerce deben velar

por la seguridad de sus clientes?

o K~ w0 DD

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 38. Matriz de Operacionalizacion Variable Dependiente: Satisfaccion de Cliente

Variable: Satisfaccion de Cliente

Definicion conceptual: Es tratar de entender, mediante uso de encuestas cuantitativo o cualitativo, evaluar la calidad del producto o

servicio recibido

Instrumento: Cuestionario Técnica: Encuesta

Unidad de Andlisis: Consumidores de Amazon de Lima Norte

Items
Dimensiones Indicadores ) Valores y Categorias
(Enunciados o Preguntas)

Expectativas Expectativas  globales  de | Tengo expectativas con la calidad del 1. Totalmente en
calidad E-commerce desacuerdo
Expectativas respecto de la Tengo expectativas con la 2 En desacuerdo
personalizacion del cliente personalizacion del cliente del E-
3. Neutral
commerce

Expectativas con respecto a la | Tengo expectativas con la fidelidad del 4. Deacuerdo

fidelidad E-commerce 5. Totalmente de acuerdo
Estoy satisfecho de la Calidad 1. Totalmente en
Evaluacion global de la calidad | Percibida con calidad del E-commerce desacuerdo
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Calidad Percibida

Evaluacion de

personalizacion

Estoy satisfecho de la Calidad

Percibida con la personalizacion del E-

commerce

Evaluacion de la fidelidad

Estoy satisfecho de la Calidad
Percibida con la fidelidad del E-

commerce

2. En desacuerdo
3. Neutral
4. De acuerdo

5.Totalmente de acuerdo

Valor Percibido

Evaluacion de la calidad

segun precio

Valor Percibido tiene un efecto
significativo con la calidad segun

precio del E-commerce

Evaluacion del precio segln
calidad

Valor Percibido tiene un efecto
significativo con el precio segun

calidad del E-commerce

1. Totalmente en
desacuerdo

2. En desacuerdo
3. Neutral
4. De acuerdo

5.Totalmente de acuerdo

Lealtad

Volver comprar

La Lealtad tiene un efecto significativo

para volver a comprar en el E-

commerce

Probabilidad de recompra si

aumenta el precio

Si aumenta el precio en el E-

commerce, la lealtad tiene un efecto

1. Totalmente en
desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Neutral
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significativo en la Probabilidad de

recompra

Probabilidad de recompra si el

precio baja

Si el precio baja en el E-commerce, la
lealtad tiene un efecto significativo en
la Probabilidad de recompra

4. De acuerdo

5.Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo I11: Instrumento de validacion

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Instrucciones:

Para validar el Instrumento debe colocar en el casillero de los criterios: suficiencia,
claridad, coherencia y relevancia, el nUmero que corresponda, segin su evaluacion
basada en la presente rubrica.

Tabla39. Rubrica para la Validacion de Juicio de Expertos
Criterios Escala de valoracion
1 2 3 4
1. SUFICIENCIA: Lositemsno | Los items miden | Se deben
. son algun aspecto de | incrementar .
Los items que pertenecen a - . - . Los items son
. . - suficientes la dimensién o algunos items -
una misma dimension o . - suficientes.
o . para medir la | indicador, pero no | para poder evaluar
indicador son suficientes para | . - . L
. . dimension o | corresponden ala | la dimension o
obtener la medicion de ésta. - . g -
indicador. dimension total. indicador
completamente.
2. CLARIDAD: El item noes | El item requiere Se requiere una El item es claro,
. claro. varias modificacion muy | tiene seméantica y
El item se comprende e o L
facilmente. es decir su modificaciones o | especifica de sintaxis
sintactica ’ semantica son una modificacién | algunos de los adecuada.
y muy grande en el | términos del item.
adecuadas.
uso de las
palabras de
acuerdo con su
significado o por
la ordenacion de
las mismas.
3. COHERENCIA: El item no El item tiene una | El item tiene una | El item se
. . L tiene relacion | relacion relacién regular encuentra
El item tiene relacion logica . : : -
. s I6gica con la | tangencial conla | con la dimension | completamente
con la dimension o indicador . . : i - :
A dimension o | dimension o o indicador que relacionado con
que esta midiendo. - - . . -
indicador. indicador. esta midiendo la dimensién o
indicador que
esta midiendo.
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4. RELEVANCIA:

El item es esencial o
importante, es decir debe ser
incluido.

El item puede | El item tiene

ser eliminado | alguna relevancia,
sin que se vea | pero otro item
afectada la puede estar
medicién de | incluyendo lo que
la dimensién | este mide.

o indicador.

El item es
esencial o
importante, es
decir debe ser
incluido.

El item es muy
relevante y debe
ser incluido.

Tabla 40.

VARIABLE 1: E-commerce

Nombre del Instrumento
motivo de evaluacion:

Cuestionario Escala Likert

Autor del Instrumento

Alotaibi et. al, (2018) adaptado por Olga Rosa Funes Durand

Variable 1

Variable independiente:

E-commerce

Poblacion:

Consumidores de Amazon.com de Lima Norte.

Dimension / Indicador

items

Su
fic
ie
nc
ia

Cla|Co | Re

rid | he |le

ad |re |va
nci | nc
a ia

Observaciones y/o
recomendaciones

Acceso a
Internet/Funcionamiento

El E-commerce deberia
funcionar correctamente.

Entrega de
producto/Cumplimiento

El E-commerce deberia cumplir
CON SuS promesas.

Forma de Pago/Proteccion

El E-commerce deberia proteger
informacion del cliente.

Proteccion al
Consumidor/Seguridad

El E-commerce deberia dar
seguridad a los clientes.

Firma de validador experto
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Tabla4l. Informacién del VValidador Experto

Validado por:

Interno( ) Externo( )
Tipo de validador:
[Docente USMP]

Apellidos y nombres:

Sexo: Hombre () Mujer ( )
Profesion:
Grado académico Licenciado® () Maestro ( ) Doctor ()

Afos de experiencia laboral | De5al10( ) Dellal5( ) Del6a20( ) De2lamas/(
)

Solamente para validadores externos

Organizacion donde labora:

Cargo actual:

Area de especializacion

N° telefénico de contacto

Correo electrénico de
contacto

Medio de preferencia para | Nota: Informacion requerida exclusivamente para seguimiento
contactarlo académico del alumno.

Por teléfono () Por correo electrénico ( X))

Firma Validador
Experto

! Los validadores internos, docentes de otras universidades de prestigio o investigadores, deben poseer el
grado académico de Maestro o Doctor; para los profesionales especializados y los empresarios con
experiencia en el tema de investigacién del alumno, se podra considerar a profesionales con la
licenciatura correspondiente.
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Tabla 42.

VARIABLE 2: Satisfaccion de Cliente

Nombre del
Instrumento motivo de
evaluacion:

Cuestionario Escala Likert

Autor del Instrumento

Alotaibi et. al, (2018) adaptado por Olga Rosa Funes Durand

Variable 2

Variable dependiente:

Satisfaccion de Cliente

Poblacion:

Consumidores de Amazon.com de Lima Norte.

Dimensién / Indicador

S| C/{ C| R
ul 1| o| e
f| al h| I
items i| r| e | e| Observacione
c|l i| r|v sylo
i| d| e | a| recomendacio
el al n| n nes
ni d{ c| c
c i i
i al a
a

Expectativas/Expectativ
as globales de calidad

Tengo expectativas con la calidad del E-
commerce

Expectativas/
Expectativas respecto
de la personalizacion
del cliente

Tengo expectativas con la personalizacién
del cliente del E-commerce

Expectativas/
Expectativas con
respecto a la fidelidad

Tengo expectativas con la fidelidad del E-
commerce

Calidad Percibida/
Evaluacion global de la
calidad

Estoy satisfecho de la Calidad Percibida con
calidad del E-commerce

Calidad Percibida/
Evaluacion de la
personalizacion

Estoy satisfecho de la Calidad Percibida con
la personalizacion del E-commerce

Calidad Percibida/
Evaluacién de la
fidelidad

Estoy satisfecho de la Calidad Percibida con
la fidelidad del E-commerce
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Valor Percibido/
Evaluacion de la
calidad segun precio

Valor Percibido tiene un efecto significativo
con la calidad segun precio del E-commerce

Valor Percibido/
Evaluacién del precio
segun calidad

Valor Percibido tiene un efecto significativo
con el precio segun calidad del E-commerce

Lealtad/ Ratio de
probabilidad de volver
a comprar

La Lealtad tiene un efecto significativo con
el Ratio de probabilidad de volver a comprar
en el E-commerce

Lealtad/ Probabilidad
de recompra si aumenta
el precio

La Lealtad tiene un efecto significativo en la
Probabilidad de recompra si aumenta el
precio en el E-commerce

Lealtad/ Probabilidad
de recompra si el precio
baja

La Lealtad tiene un efecto significativo en la
Probabilidad de recompra si el precio baja
en el E-commerce

Firma de validador
experto
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Anexo 1V: Formato de Validacion de Jueces Expertos

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLA N1

VARIABLE |: E-commerce

Nombre del Instrumesio
motive de evaluacsan:

Cuestionarso Escala Likert

Autor del Instrumiento

Abotaiba et al. (201 B} adaptado por (ga Bosa Funes Dharand

Variable 1
Variable mdependiente:

E-commerce

Poblacion:

Corsumadores de Amaron.com de Lima Morte.

Figura 35.

5 C C R
w 1 o e
I¥imem=idn / Indicwdor items F W h 1 Ohservaciones yio
i r e e recomendacismes
T i r v
i d e u
€ F n n
n d 4 4
[ i i
i u T
&
%¢ recomienda cambiar por
) ilas empresas que bnndan
;xn'::;ﬁai'mrmnam:mlﬂ El E -commerce deberia fumcionar 3 E-commerce deben
coTectamenie. funcromar eficientemente?
El E-commerce deberia cumplir con sus %¢ recomienda cambiar por
Entrega de Promesas. . T‘LH EMpresas que h!n:n
o = =CINTIMErTE chen
producta/Cumplmicmio satisfacer b= expeciativas de
sus clicntes”
%¢ recomienda cambiar por
) El E-commernce deberia probeger ;las empresas que bnindan
;‘Thd:hxuﬁn informacion del clieme. 3 |3 E=commerce deben proteger
= la imformacion de sus
cliemtes?
%¢ recomienda cambiar por
Proteccian al El E-commerce deberia dar segundad a los iLas empresas que brindan
ConsumidornSegursdad clsemtes. E, E=commeroe deben velar por
la segunidad de sus clsentes”
Firma de validador experto (I
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLA N2

VARIABLE 2: SATISFACCION DE CLIENTE

Mombre del Instrumerdo
motive de evaluacson:

Cuestionario Escala Likert

Autor del lestrumiento

Alotashi et al, (201 B} adaptade por Olga Rosa Funes Durand

Variable X
Variable dependienie:

Satisfocion de Cliente

Poblacion:

Consumidores de Amarorcom de Linma Norie.

51 ¢ C R
w| 1 ] e
Dimensidn / Imdicsdor items f ] [ ] 1 | Observaciones vie
i r e e recomendeciones
€ i r v
i d| e o
e n n n
m| d| ¢ s
€ i i
i i o
[
:;E_;:';::?:i:;;r:ru1““ Tengo expectativas con la calidad del E-commerce 4
Expeciativas’ Expectativas Tengo expectativas con la personaloacion del
respecto de la liemte del E ) 4
personalizacion del cliente Slerle GE Errammerse
1:;“':”::’: :;:T_I'ET::: Tengo expectativas con la fidelidad del E-commerce 4
. Se recomierda
;::II:JJ:.WJ;;H-'II};::] de la Estoy satisfeche de b Caldad Percibida con calidad | 1 reformmular la
'-a]ld.:.d = del E=commerce afirmacion. No s
L~
clara.
Calidad Percibid L
.a I .Lm o Estoy satisfoche de b Calidad Percibida con la ! ; i
Evaluacion de la - : 3 1 observacian
; personalizacion del E-commerce
personalizacion amlersor
Calidad Percibida Estoy satisfeche de la Calidad Percibida con la I Ia::l:scn: ién frasma
Evaluacion de la fidelidad | fidelidad del E-commerce -l mrl-
£
v
..:.Iu:r Fm.tlbldu Valor Percibido tieme un efecio significativo con la La | mesma
Evaluacion de la calidad ; - 3 observacian
—r—— calidad segim precic del E-commerce i
Valor Percibido . . La masma
- : Valor Percibido tieme un efecio significativo con < ;
Evaluacion del precio ] ; L - 3 observacian
segim calidad precio segun calidad del E-commerce -
Lealiad! Ratio de La Lealiad ene un efecto significalryo con el Ratio
probahbilidad de volver a N - ) 4
S de probabilidad de volver a comprar en el E
comy COMTEETCE
t'::.ll.:dml‘::ﬂlid I]i- La Lealiad tiene un efecto significativo en la 4
Femg " Probahbilidad de recompra si aumenia el precio en el
preca E-commerce

Figura 36.
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INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Validado por:

Imtemo{ X ) Extermo{ |

Tipo de validador:
| Dogente LISMP|
Apellidos ¥ nombres: SOBEIMNO ESPINOZA, CESAR AUGLUSTO
Sexn: Hombre { X ) Mujer{ )
Profesion: ABDGADD Y DOCENMNTE UNIVERSITARIO
rrado académico Licenciada' { ) Macstro | X ) Doctor{ )
Alies de experieacia De5al0f{ ) Dellals{ ) Del6a20( ) De2lamas(X)
laboral - ) - !

Solamente para validadores extemos

Organiracion donde
labora:

Cargo actual:

Area de especializacion

N telefimico de contacto

Corren electrdnico de
contachs

Mota: Informacion requerida exclusivamente para segunmiento académien

ot N
Medio de preferencia del aluomma,

para contactarl

Por telefono | ) Por comen electronico | X )

¢ QR
.__!, : T-J— = T

Firma Validador ]-_.x|-:ncr.t|:| .

1 Lo validadares intermnas, docentes de otras universidades de prestigio o investigadores, deben poseer el grado acadé mioo
di Maestro o Doctor; para los profesionales especializados y los empresarios con experiencia en el tema de investigacion del
alumno, se= podrd considerar a profesionales con |a icenciatura correspondiente.

Figura 37.  Informacion del Validador Experto
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS
TABLAN" 1

VARIABLE | E-commerce

| Nombve del Instrumento | Cocstionano Escals Liken
‘ motvo de evaluacdn e A AT ST A A A A S L G I A L o2
t Autor ded [nsiramento Alotaibn et al. (2015) adapiado por Olga Rosa Funes Derand (REVISAR MODELO A UTILIZAR)
| Variable 1 E~commerce
| Variable independicate:
Poblacide: }m«mau—m ]
T SIel IR
u 1 o e
Disension / Indicador Ttems f &  h | 1 Observacenes ylo
i r e e recom end ackones
| el i |¢® v |
I d . 2
e|{ » n "
i | n d ’ c c
' ¢ | § i
| i LA s
! . B L |
_ 3| 2 2| 3 Espcificar que smpgmifica
| A = correctansente
. . El  Ewommerce debenia  funcioner
;WFM |
E & - El Ecommerce deberia camphir con sas J‘thﬂliwhqwm
“.I“ Comolion | promesss. , s defiore
!
| , 302 | 2 |3 | del proceso de pugo”
| Forma de Bl Fcommesce  deberia  proteger
[l‘l@ﬂ‘vuwnén | mformacion del chente. ‘ ‘ l
— — ? A
: 5| 3| 5 [3
| Proteccion al < : .
. £l E~commerce debenia dar segundad a jos
| Comsumados Segandad | clionten ' i

/dxcg»wr-a' A erdifeias” wr rrv—fo—f'

Figura38. Formato de Validacién de Juicio de Expertos Tabla N°1
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FORMATO DE VALIPACION DE JUICIO DE EXPERTOS
TABLA N2
VARIMBLE 2. SATISFAOCKON DE CLEENTE
Nombee dai Inasramsenn Castionar wala Likon

Lo de eved

" Autor dei Instramem  Alotads ot sl {2018 sdepmde por Clgs Koe § voes Dursad 4
Ve 2 Satslaurin e Clieste |
Verublc depondiente: | 0000000 e S =
Frra [ v e A o e Liaws Noome
| [[sTE€lcCc v
‘ - 1 " .
DN onviin | dndicader  Jtoms T s 1| Obervackeses yie
‘ oo e r | recvmendaciens
< i r . |
] 4 = - |
. - L -
| 4] e .
. ‘ i
| - ]
. l IEY B 5 2 M.
! 4|3 8| &0 £ o)
| :,m.‘!w.:wmm | Vg exp v b cabicdad del £ I wiidawe___me |
e ey ey iy & ap S B Y Mmmm—— 1
soouy-rdan il’e-.uq—.-.--l-mdm-ha“‘.l | I
:-dman:“ch- 1“5_" - =3
e meteaay | e cxpeciaions oon W fubelndand el F-scmmeres A ko4 B8 K- B
TE T3 4| 4|5 wom oided |
‘{""‘I.""""*h | By sinches d s Colidnd Fercibie cren culidhed 4n vooex o» ol
' Foran stohal il Fammenerie PeCES, T
| | S TR 1 | pelscuyon |
Wy | . : 3
;doh"b::.h ‘! s e ta Culidad 7 dide oos to | 4 3 4 4 Difoowim = n
valeacse - | peremlusoos det Fomomerce { |
Cabadad erzinda [ Woany mmadochn de la Coledad Porciede con | 4 | 3 4 | 4 |
Evadumnin o ba fidebind | Bdalilad def Fcommence | 1 1 1 1 —3
| e et | [ Volte Peolad bene wn efects wpsifiouive won | ¢ | 4 44
| Sogie prov | Rt gl bR, - T3 T3 T34
Ul Bl | £ Viahor Penidds Sene n chooks wgailiitive o | |
| segum colibnd el o den ol e ceadeatascc o 4 Fon I X%, N S |
|| Lemind ke ds . | LaLostind ene wn oot sgntieumyi g i Reme | 4 | 300 4| 4 | Rewrense & |
e ogns ' de peobubiieiad de volve 3 coogew ce @ E | ! probutitded cu |
Sp— | cAeRmerce wdv -
e e —— o e —— —b K o _ | Sver o oempen L
| Loadnd Pyodwisloded ¢ Sent 4| 3 & | 6| -
roccenpra w mameres o {10 Lodhd Sum o cliuts wy Lpaior it o pewch
paecrsy C Predmlainkal (o recommpes 9 senrtte ol oo oe of 48 ) I samiaagaie
} ! - — | — l |7 d
| Lo loﬁnn“mm-uT‘ § 14 |4 ) Nowon "5 hne o
Laakad Pobebsiidad o - | e s ol K
anmncdde g pmesrsse R :W&m-dmhﬂdl~l ! s rrmeg, S
poveee dman

i
Firma de validador cxpertn w :

Figura39. Formato de Validacion de Juicio de Expertos Tabla N°2

143

ST W ——
| premtaies wn wtnab el mber \bdabe ) wnar o



INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

}’-H-Au-"-
Tipe de validador: Iermo( ) Extermo( X )
l [Docente USMP] 1
{A’(lﬂuy nombres: MATOS FUJIU, JULIO ALBERTO _
;Sao: Hombre ( X ) Mujer( ) - |
irrd‘dh: Comnsultor de cmpeesas 1
ZGI’*M Licenciado' ( X ) Maestro ( X)) Doctor ()
| Adosdeexperiencia | pesgayo( ) Dellals( ) Del6a( ) Dellamis(X) |
,M

Solamente para vahdadores exfemnos |
- Organizaciin donde PROGRAMA NACIONAL DE SANEAMIENTO URBANO,
labora: PROGRAMAINTEGRALDEDRENAJEMVIAL A
Cargo actualk: Espea‘lhsncnceuibnlmw
| Area de especializacién | Foralecimiento Instituciomal, Dircocion Estratégica N ’
N’W&dakcmwwnm
Correo clectrinico de julio matos@unmsm.cdu.pe |
cxiiccias !
Medio de pref i :duzlﬁm“mmwmww
|mu-uturb o—
|  Porteléfono (X ) Por comeo electronico ( X ) !

! Lo validadores internos, docsetes de otrm universidades
deuanuoooococpdah'umm'

m»MMuaummMWmm-.

Figura40. Informacion del VValidador Experto
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Anexo V: Evidencia de campo

(_[7@ Lourdes € f') Vanesa Empe [ T

Giovannita [ T VRN

T MellisaManrique g ¢ :
3 entinea

o e . " apoyar para enviarte el link.
puede leerlos ni esc ca para

Pero igual se lo voy a pasar e acich ; Ree fmn | 8:44p. m.
3:36p. ttps://forms
& Reenviado # Reenviado /ygsggzo‘;tqv\?Fivzsxg 7 de noviembre de 2021
Ok amiga gracias 544, 1, - 4:05 p. m.
F https://forms.gle https://forms.gle Hola Olguita, si
A Reenviado /YgUg9Zp4qWFJIVzSX8 /YgUg9Zp4qWFJVZSX8 Cuando lo envies me avisas,
e ' % P solo me dices ya lo envie,  Reenviado
4:32p.m. v/ 4:06 p. M. W/ 3
\3@1,,7 Este es el link amiga.gracias — ;\\I(tpj /gzorTSWg:'jv e
de antemano por el apoyo. No te vas a demorar ni un (4 & 7 9ug97p4aq Z‘ &
LA RELACION ENTRE VT it . ’ o, 10:31 2. M.
EL E-COMMERCE Y 433p.m. A RELACIER BT Gracias Vanessita por el
LA SATISFACCION Ok 41gp.m ok EL E-COMMERCE Y apoyo 1031 2.m. %
DEL CLIENTE 3
PERUANO DE Olg:lga gl rango del seglor ki LD};LSQ'LI,SEZXTCECION Vanessita cuando envies la
AMAZON DE LIMA SNAMLOGE PO Vallohice sailidos: .. PERUANO DE encuesta me avisas.
NORTE EN EL ANO adld ST " il AMAZON DE LIMA 11:48a. m. %
2020 © Se eliminé este mensaje . . g ;‘é);gs ENELANG X
SER— 20 p. m. Gracias amigo Dios te ” ‘ 10 de noviembre de 2021
A4pm ) SeréB? 4u0p m bendiga. 44305 m J Vanessita realizaste la
" " encuesta 10:50 8. m.
e lohizoimtha Siigual que Yo 450, m . Gracias Melicita por tu s 20
Cracl . % ¢ apoyo, Dios te bendiga. Siolguita 15455 m v
racias amiga 5.5, m OK 4215 m
< Silvia :
enlinea (—ta mﬂz,eama"a H Mariella Onpe LU Silvia |,
# Reenviado a0 0:31 612p. m.@ 9 de noviembre de 2021 "
~ Reenviado Ok amiga ;3 p.m
htt S://forms. le https://forms.gle & Los mensajes y las llamadas estdn
& v frados d Nadi
/Ygug9ZpaqWFRJVzSX8 cifrados de extremo a extremo. Nadie »
/YgUggzp4qWF‘JVZSX8 613 p.m. fuera de este chat, ni siquiera WhatsApp, Reenviado
318p.m. v/ Este es el link , gracias por tu puede I(f;l?\i:‘xj;ﬁ%’;?gf;zggca RoS https://forms.gle
. . . SPeY: 8180 m. & : /YgUg9Zp4qWFJVzSX8
Amiga Linda este es el link. " e
Glacl 'q§7 Reenviado 3:18p.m. ¥
1aeias 318p.m. v T https://forms.gle Amigaling reeselling
LA RELACION ENTRE /YgUg9Zp4qWFJVzSX8 G g BiEaEESE s
i EL E-COMMERCE Y racias 3
Ok amiga 5.9 p.m LA SATISFACCION 1535 oo 3:18p.m.
DEL CLIENTE .
BERUANB BE Esteesellink 159, o Ok amiga
€ & AMAZON DE LIMA 319p.m
3:19p.m ;‘gz'gE ENELANO Concluido varies en casa
. i hicieron 314 p. 1m (<=1 3
Amiga buenas noches ya o " &4p.m B s10pm
realicé laencuesta .54 p.m Ahi estd amiga 5.5, = Gracias amiguita Dios te Amiga buenas noches ya
N — > @ o bendiga 8:31p.m. realicé laencuesta g5,

+51963848905 m« %

lamads
< (g Sondr - o @) +51 962263927
e enln:\ @ cnlinea L ‘.
# Reenviado # Reenviado BLOQUEAR ARADIR
https://forms.gle https://forms.gle
/YgUg9ZpaqWFIVZSX8 /YgUg9Zp4qWFJVZSX8 ;
10:54 p. m. ¥ 338p.m.w ' ()7
Me avisas cuando lo envias Amigo este es el link.me \%% b,
10:55 p. m. v/ avisas cuando lo envies, Amiga hola
—a— ahora voy hablar con Anita s i i s d canpo CARELAGION
‘%ﬁj 339p.m @ me : ENTRE EL E-
i ’{@7 COMMERCE Y LA
LARELACION SN SATISFACCION
ENTRE EL E- - DEL CLIENTE
COMMERCE Y LA LA RELACION ENTRE PERUANO DE
SATISFACCION EL E-COMMERCE Y LA RELACION ENTRE EL AMAZON DE LIMA
DEL CLIENTE LA SATISFACCION E-COMMERCE Y LA SATISFACCION.. NORTE EN EL ANO
PERUANO DE DEL CLIENTE Elpiwsee cueetonaric o o friokl S — —
AMAZON DE LIMA PERUANO DE = HOLA OLGA SOY CRHISTIAN DE
NORTE EN EL ANO AMAZON DE LIMA olg A . . CONSULTORA 143 COMPLETE
2020 02p. m.] NORTE EN ELANO TU ENCUESTA

- i 2020
Yalo envie Olguita ., b

m &

Gracias ofg

101

de nada!
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