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RESUMEN

En la presente investigacion se obtuvo un objetivo general siendo el
Determinar si elE-Commerce se relaciona con la atencion al cliente de las MiPymes
del sector informatico en el centro comercial Compupalace en el afio 2020.
Asimismo, se conté con una metodologia de enfoque mixto (cuantitativo y
cualitativo), alcance correlacional, tipo aplicada, disefio no experimental con corte
transversal, es por ello que fue dirigido a una poblacion de 55 clientes que
realizaron comprasonline en la tienda virtual del CC. Compupalace, ubicada en el

distrito de Miraflores.

Ademas, se cont6 con un alfa de Cronbach para la variable independiente
E-Commerce de 0,934 y para la variable dependiente atencién al cliente de 0,927,
siendo altamente positivos para la investigacion. Finalmente, se concluye que, si
existe una relacion significativa entre el E-Commerce y la atencion alcliente de las

MiPymes del sector informatico en el centro comercial Compupalace en el aiio2020.

Palabras clave: eCommerce, atencion al cliente, sector informatico.



ABSTRACT

In the present investigation, a general objective was obtained, being to
determine if E-Commerce is related to the customer service of MiPymes in the
computer sector in the Compupalace shopping center in the year 2020. Likewise, a
mixed approach methodology was used. (quantitative and qualitative), correlational
scope, applied type, non-experimental design with cross section, which is why it was
directed to a population of 55 customers who made online purchases in the CC

virtual store. Compupalace, located in the Miraflores district.

In addition, there was a Cronbach's alpha for the independent variable E-
Commerce of 0.934 and for the dependent variable customer service of 0.927, being
highly positive for the investigation. Finally, it is concluded that, if there is a
significant relationship between E-Commerce and customer service of MiPymes in

the computer sector in the Compupalace shopping center in the year 2020.

Keywords: eCommerce, customer service, IT sector.
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INTRODUCCION

La investigacion se realiz6 durante la etapa de aislamiento social, donde “los
negocios tuvieron que adaptarse para buscar nuevas formas de sobrevivir, que
permiti6 a través del uso de las tecnologias de la informacién desarrollar el
comercio electronico (eCommerce) a través de plataformas virtuales. (Gonzales,

2018, p.36).

La investigacibn tuvo como objetivo determinar como eCommerce se
relaciona con la atencion al cliente de las Mipymes del sector informatico en el

centro comercial Compupalace en el afio 2020.

La coyuntura sanitaria, obligé a las Mypes a buscar agilizar los medios de
pago y de entrega de los productos mediante la digitalizacion de los procesos de
ventas a través de tiendas virtuales y vencer al miedo por parte de los clientes en
esta modalidad de compra online por medio de una buena atencién acompafiando

al cliente desde que ingresa a la tienda virtual hasta el servicio post venta.

Las limitaciones teniendo en cuenta la coyuntura actual respecto a la

pandemia, se presentaron en cuanto a tiempo programado para realizar el trabajo.
A continuacion, se presenta los contenidos por capitulos de la investigacion:

Capitulo I. Se presentd el marco tedrico, contiene los antecedentes de la
investigacion, las bases tedricas que sustentan el estudio y la definicion de términos

basicos.

Capitulo Il. hipétesis y las variables, se detalla las hipotesis planteadas para
la investigacion, tanto la general como las especificas y el cuadro de

operacionalizacion de variables de estudio, en el que se especifican las

1



dimensiones e items que dieron lugar a las preguntas en el instrumento de

recolecciéon de datos.

Capitulo Ill. Sefala el disefio metodologico utilizado, la poblacion y muestra,
el instrumento de recoleccion de datos, la confiablidad del instrumento y su validez,
las técnicas estadisticas para procesar la informacion y los aspectos éticos de la
investigacion.

Capitulo IV. Se realiza la contratacion de hipétesis por medio del andlisisde

asociacion.

Capitulo V. Se presenta la discusion de los resultados de la investigacion,
ya sea para confirmar o fundamentar las hipotesis con los antecedentes

nacionales e internacionales citados,

Finalmente, enumeran las conclusiones, recomendaciones, las fuentes de

informacion y los anexos.



CAPITULO |
MARCO TEORICO
1.1. Antecedentes de lainvestigacion

1.1.1. Antecedentes Nacionales

En la investigacion de De la Vega y Mancilla (2021) titulada Relacion entre el
eCommerce y la satisfaccion del cliente de un retail en el distrito de Puente Piedra,
tuvo como objetivo demostrar el nivel de relacion existente entre el eCommerce y la
satisfaccion de los clientes de un retail en el distrito de Puente Piedra 2021. Fue un
estudio basico, de nivel correlacional, disefio no experimental de corte transversal
con enfoque cuantitativo. La muestra la conformaron 120 clientes del retail que de
forma voluntaria respondieron a un cuestionario enviado por Google forms.
Conclusion: Los clientes contestaron que la calidad del servicio llenaba sus
expectativas con un nivel de significancia de (r=0.661), los productos enviados
llegaron en correcto estado y se garantizé su funcionamiento y/o cambio en caso
de falla con un nivel de significancia de (r =0,744), calificaron que el servicio de

postventa era eficaz con un nivel de significancia de (r =0.544).

En la investigacion de Cuadros (2019) titulada Comercio electrénico y la
satisfaccion de los clientes del Supermercado Plaza Vea de Ceres del distrito
de Ate, estableci6 como objetivo comprobar si existe relacionentre el comercio
electronico y la satisfaccion de los clientes de Plaza Vea. Fue un estudio basico, de nivel
correlacional, disefio no experimental de corte transversal. La muestra estuvo
conformada por 150 clientes a quienes se les aplico dos encuestas bajo la escala

de Likert en forma virtual. Conclusion: Existe una correlacion positiva moderada
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entre el comercio electronico y la satisfaccion del cliente (rho =0.690), mientras que
los coeficientes de correlacion de la satisfaccion del cliente con cada dimension del
comercio electronico, fueron: comercializacion (rho=0.430) tecnologia (rho =0.526)

ycomunicacién (rho =0.605).

En la investigacion de Nauto (2019) titulada ElI comercio electronico y la
satisfaccion de clientes de las Mype del Parque Industrial-Villa El Salvador, tuvo por
objetivo analizar como es la relacidn existente entre la calidad del comercio
electronico y la satisfaccion de los clientes en las MYPE del Parque Industrial del
distrito de Villa El Salvador. Fue un estudio correlacional, disefio no experimental
de corte transversal. La muestra la conformaron 64 clientes aquienes se les aplico
una encuesta y un cuestionario en forma voluntaria a través del email. Conclusion:
Existe una correlacion positiva alta entre el comercio electronico y la satisfaccion
del cliente (rho =0.961) mientras que los coeficientes de correlacién de la
satisfaccion del cliente con cada la dimensiones fueron: tecnologia digital

(rho=0.570) confiabilidad (rho =0.416) y mercados de intercambio (rho =0.806).

1.1.2. Antecedentes Internacionales

En el articulo cientifico de Silva et al. (2021) titulado La relacién entre la
calidad en el servicio, satisfaccion del cliente y lealtad del cliente, establecié como
objetivo determinar la relacion entre la calidad en el servicio, satisfaccion del cliente
y lealtad del cliente de una empresa comercial en México. Fue un estudio
correlacional, de disefio no experimental de corte transversal y con enfoque
cuantitativo. La muestra la conformaron 129 clientes a quienes se les aplico con su

consentimiento una encuesta de manera virtual. Conclusion: existe una correlacion



positiva alta entre la variable calidad en el serviciocon cada una de las otras

variables: satisfaccion del cliente (rho = 0.820) lealtad del cliente (0.803).

En el articulo cientifico de Veloso, Magleto, Barbosa & Carvalho (2020)
Meassevuring e-service quality, satisfaction and loyalty of customer in the Online
channel of the modern retail, el propésito del estudio fue evaluar la satisfaccion
de los clientes en linea de Auchan Famalicdo,identificando los atributos y
dimensiones relacionados con la calidad del servicioelectronico y su desempefio
para determinar qué atributos revelan un impacto en lasatisfaccion del cliente. Fue
un estudio descriptivo comparativo, correlacional y explicativo, de disefio no
experimental de corte transversal, con enfoque cuantitativo. La muestra la
conformaron 90 clientes a quienes se les aplicé una encuesta. Conclusion: Existe
insatisfaccion de los clientes con respecto las dimensiones delproceso de entrega
online y la satisfaccion del cliente, las dimensiones del proceso de entrega online
fueron incumplimiento con respecto a la fecha de entrega acordada, tiempo de
entrega, producto incorrecto y en mal estado, tiempo transcurrido, mala
comunicacién con tienda y precio del servicio que presentaron un coeficiente de

correlacion menor al 0.

En la investigacion de Maya (2018) titulada Estrategia tecnoldgica para el

desarrollo del comercio electrénico caso de las Mype en la ciudad de Esmeraldas,

el propdsito del estudio fue determinar en qué medida las Mype aplican el comercio
electronico como estrategia de desarrollo de la actividad comercial en la ciudad de
Esmeraldas. Fue un estudio descriptivo, de disefio no experimental no transversal,
con un enfoque cuantitativo. La muestra la conformaron 376 Mype y 100
ciudadanos por cada cuestionario. Los resultados obtenidos fueron de 0.918 para

el cuestionario a los microempresarios y de 0.931 para el cuestionario a
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ciudadanos. Conclusion: Se evidencio el bajo nivel de aplicaciéon del comercio
electronico entre las Mypes y los clientes en la ciudad de Esmeraldas debido a la
baja capacitacion en la transformacion digital en los procesos de ventas por parte
de las PYMES vy el temor de los clientes ante la falta de seguridad cuando se

realizan los pagos online.

1.2. Bases téoricas
1.2.1.Ecommerce
Munive (2017) afirma:

El comercio electrénico hace uso del campo de la telematica que enmarca el
uso de la informética y la tecnologia de la comunicacién, las cuales seran la base
para realizar intercambios de productos o servicios entre consumidores, empresas

privadas y gubernamentales (p.32).

Los autores sefialaron que el comercio electrénico entre los clientes y las empresas
se desarrolla a través de tiendas virtuales desarrolladas que son softwares
informaticos conocidos como aplicaciones y plataformas en las que el cliente exige
seguridad en los métodos de pagos y facilidad en su uso. (Laudon, y Guercio, 2009,

p.45)

Silva (2009) sefiala que el comercio electrénico permite minimizar los costos
en las transacciones comerciales dado que permite interactuar online entre los
clientes y las empresas, prescindiendo de los intermediarios en cuanto a la entrega

del producto” (p.38).
1.2.2. Clasificacion de eCommerce

Guzman (2020) sefiala que existen varias clasificaciones de comercio

electronico los cuales son:



1.2.3 Ventajas del eCommerce

Para Garza (2020) las principales ventajas que el comercio electrénico

presenta tanto en negocios corporativos y clientes son:

e El objetivo de la empresa llega a cumplirse al mejorar los procesos de ventas
y distribucién propiciando el comercio corporativo a través de herramientas

tecnoldgicas y de comunicacion.

e Acceso a nuevos mercados aumentando el volumen de ventas brindandoles

una atencion personalizada.

¢ Simplifica la cadena de distribucién reduciendo los costos logisticos para la

empresa.

¢ A través de la informacion obtenida de los clientes se mejoran los ciclos de

produccién.

e Acceso disponible todo el dia y uso del marketing digital para ofrecer los

productos a mercados objetivos.
1.2.4 Teorias del ecommerce
Teoria de la division del trabajo al comercio electronico

El mayor aporte de Adam Smith fue aplicar la teoria de la division del trabajo
al intercambio internacional, demostrando que una persona o un ente deben centrar
sus esfuerzos en donde demuestre mas habilidad o que tenga una ventaja
competitiva. En el caso del comercio electronico es la empresa que mejor adapte
la comercializacion de  sus productos o la idea de un negocio a través de una

plataforma virtual o una aplicacion. (Rois, 2020, p.62).



Teoria de redes

Para ingresar a nuevos mercados, se necesita contar con empresas ya
existentes que le sirvan de apoyo en el proceso de comercializacion y distribucion
de los productos. En el caso de empresas relacionadas al comercio electrénico es
la cooperacion en logistica y transferencia de tecnologia en el manejo de

plataformas virtuales. (Padilla, 2020, p.41).
Teoria de las Born Global

Seflala que las empresas Born global fueron concebidas para operar
internacionalmente desde sus inicios, para lo cual comercializan sus productos o
servicios haciendo uso de instrumentos informaticos dejando fuera del negocio a

empresas tradicionales por sus ideas innovadoras. (Fernandez, 2020, p.40)
Modelo de preparacién electronica percibida (PERM)

El desarrollo un modelo de comercio electrénico para empresas en vias de
crecimiento que fue el PERM (Modelo de preparacién electrénica percibida) que
haciendo uso de las herramientas informaticas se obtiene ventajas para la empresa.
Se plante6 dos constructos que mide los factores internos y los factores externos.

(Molla & Licker, 2005, p.18)



Tabla 1.

Dimensiones del E-Commerce

Autor(es) Dimensiones

Personalizacion
Molla, A., & Licker, P. Facilidad de navegacion
(2005) Intimidad
Seguridad
Alcance global
Munive, A.(2017). Interactividad
Seguridad web.
Tecnologia digital

Nauto, L.(2019) Confiabilidad

Mercados de intercambio

Nota: Adaptacion de Pineda y Palacios (2020)
La investigacion, utiliza las dimensiones de tecnologia, confiabilidad y calidad,
las cuales se definen a continuacion:
e Tecnologia

Los autores, sefialan que la tecnologia digital es un medio que permite a los
clientes conectarse de distintas partes a las plataformas virtualesde ventas e
interactuar dentro de ellas dando a conocer su perfil de consumidora la

empresa. (Laudon y Guercio, 2009, p.48).
¢ Confiabilidad

Naveira (2021) sefiala que “la confiabilidad es la certidumbre de que, alrealizar



una compra en la plataforma virtual, esta sea realizada en forma correcta y

gue no presente fallas en el momento de la entrega” (p.30).

e Calidad

Sefala Padilla (2021) que “la calidad es una caracteristica que la diferencia
de las demas empresas, que se logra implementado técnicas que minimizan
0 evitan errores en los productos o servicios, fidelizando y aumentando los

clientes” (p.45).

1.2.5 La atencién al cliente

La atencién al cliente tiene rol importante en la fidelizacion de los
consumidores, en la percepcién de la marcay en la sugerencia que el usuario pueda
emitir. Colaboraa tener una experiencia de operacion satisfactoria que convoca a

consumidor a reiterar. (Kotler y Armstrong, 2004, p.35).

Sefala que la atencion al cliente es cuando la empresa entablauna relacion
comercial en todo el proceso de venta, brindando todo el apoyo al clientedesde la
eleccién del producto hasta si se presenta algun desperfecto con el objetivode

fidelizar al cliente (Rois, 2020, p.59).
1.2.6. Caracteristicas de la atencién al cliente

Para Fernandez (2020) las caracteristicas que debe tener la atencion al

cliente son:

Empatia. Es la actitud de entender los problemas y o preocupaciones del
cliente como si fueran los suyos propios, procurando solucionar con prontitud
y eficiencia los motivos de las quejas y asi minimizar la insatisfaccion del

cliente.
10



Agilidad. Es la adaptabilidad de la empresa de responder y solucionar
los problemas con prontitud, aparte de la atencion presencial o

telefénica se apoyaen el uso de atencion omnicanal y chatbots.

Experiencia personalizada. La empresa mantiene un trato directo con
cada cliente, brindandole sugerencias de productos o servicios en
base a su historialque queda registrado en el market place y que es

procesado en base a técnicasde mineria de datos.

Servicio humanizado. Para la empresa debe ser importante que la
experienciadel cliente, durante todo el proceso de compra en el
Marketplace, es que se sienta guiado no solo por los chatbots sino

por un personal que puedaresponder preguntas en concreto.

Anticipar dificultades. Es la capacidad de la empresa de detectar y
solucionar posibles problemas desde el inicio, convirtiendo una
dificultad en una oportunidad para que la empresa crezca fidelizando

a los clientes.

1.2.7 Ventajas de ofrecer una atencion alos clientes de eCommerce

Fernandez (2020) sefiala que las principales ventajas de brindar una buena

atencion al cliente son:

Al mantener una buena relacién con los clientes, se obtiene una
fidelizacion en la que es muy probable que el cliente regrese a

comprar los productos o servicios que ofrece la empresa.

Aprovechar la satisfaccion del cliente para ofrecerles otros productos

afines durante y después de la compra.
11



Ofrecer un buen servicio genera buenas referencias por parte de los
clientes a sus conocidos sobre la atencién y la garantia de los

productos que ofrece la empresa.

Crea un excelente clima entre los clientes y el personal de ventas
dado que se procura solucionar a la brevedad los reclamos o quejas

de los clientes.

Mejora la productividad de la empresa, ya que un cliente bien atendido

minimiza las quejas o devoluciones de los productos.

Se tienen mejores indices de rentabilidad, ya que un buen servicio al
cliente hace que los clientes tengan la confianza de comprar con mas

frecuencia o pagar mas por un producto o servicio.

Se reducen los gastos en publicidad, ya que mantener una buena
percepcion de la marca permite retener y aumentar los clientes sin

tener que invertir mucho en estrategia de Marketing.

Se permite obtener una diferenciacion con respecto a las empresas

gue no ofrezcan una buena atencion al cliente.
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Tabla 2.

Dimensiones de atencién al cliente

Autor Dimensiones

Calidad técnica

Minaya, E. (2016) Calidad interpersonal

Calidad infraestructura

Satisfaccion

Tejada, J. (2019) Expectativa

Experiencias acumuladas

Nota: Elaboracion propia.

La investigacion utiliza las dimensiones de accesibilidad, comunicacion y

satisfaccion, las cuales se definen a continuacion:
e Accesibilidad

Sefiala que la accesibilidad al comercio electronico es un elemento
diferenciador para el éxito de un emprendimiento digital, el cliente debe percibir que
el uso de la plataforma virtual no presenta problemas al realizar el pago o en la

confirmacién de la entrega de productos. (Naveira, 2021, p.35).
e Comunicacion

Molla & Licker (2005) sefialan “gue la comunicacion con el cliente son
procedimientos de como difundir una informacion concreta a tu mercado objetivo

usando diferentes canales de comunicacion online” (p. 25).
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e Satisfaccion

Explicaron que la satisfaccion del consumidor depende de cuan buena ha
sido la percepcion sobre el rendimiento esperado del producto, a igual o mayor
rendimiento del producto con respecto a las expectativas del cliente mayor sera el

nivel de satisfaccion (Kotler y Armstrong, 2004, p.39).

1.3. Definicién de términos basicos
Aplicacién de eCommerce

Es un software disefiado para gestionar las ventas por internet, hacer mas
accesible los pagos en linea y el seguimiento de los productos, también se le

conoce como plataforma de venta o Marketplace.
Big Data

Sistemas capaces de manejar grandes conjuntos de datos, por lo que es
posible analizar grandes cantidades de informacion, como por ejemplo toda la

analitica de un eCommerce.
Chatbot

Es un programa de inteligencia artificial que a través del aprendizaje
supervisado simula una conversacion con los clientes a través de los canales de

comunicacién como son las redes sociales, paginas web o aplicaciones.
Cuenta privada

Es un tipo de cuenta que permite las transacciones con tarjetas de crédito

online dentro del sitio web.
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Estrategia de marketing

Es un conjunto de pasos que debe seguir la empresa para maximizar el uso

de los recursos y aumentar las ventas.
Hosting

En inglés, lo habras visto escrito como "web hosting" y es el servicio que
provee a los usuarios de Internet de un sistema para poder almacenar informacion,

imagenes, video, o cualquier contenido accesible via web.
Multicanal

Se trata de la posibilidad de vender utilizando diferentes canales (online,
teléfonos moviles, sucursales, etc.), de manera que permita una combinacion de

todos.
Unicanal

Es una serie de acciones implementadas por la empresa para mantenerse
en contacto frecuente con el cliente usando los diferentes canales de comunicacion

tanto fisicos o virtuales
Tréafico Web

Se refiere al numero de visitas y la actividad de éstas en una pagina web

concreta.
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CAPITULO Il
HIPOTESIS Y VARIABLES
2.1 Formulacion de hipotesis generales y especificas
2.1.1. Hipotesis general

Existe una relacion significativa entre el E-Commerce y la atencion alcliente
de las MiPyme del sector informatico en el centro comercial Compupalace en el

afno2020.

2.1.2. Hipotesis especificas

e Existe una relacion significativa entre la tecnologia y accesibilidad del cliente
de las MiPyme del sector informatico en el centro comercial Compupalace

en el afo 2020.

e Existe una relacion moderada entre la confiabilidad y la comunicacion con el
cliente de las MiPyme del sector informatico en el centro comercial

Compupalace en el afio 2020.

e Existe una relacion moderada entre la calidad y satisfaccion del cliente de
las MiPyme del sector informético en el centro comercial Compupalace en el

afo 2020.

2.2. Operacionalizacién de variables

Definicion conceptual del eCommerce

Gonzalez (2018) sefialan que el comercio electronico es un acuerdo

financiero realizado entre un ente comercial y el cliente utilizando las diversas
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herramientas de la tecnologia y comunicacién, donde el ente recaba informacion

sobre las transacciones realizadas.

Tabla 3.

Operacionalizacion de la variable eCommerce

Dimensiones Indicadores Definicién operacional items

Mide la relacion sistematica Del 1 al 3

Compromiso con el y emotiva que establece

cliente una empresa con sus
clientes
Tecnologia Mide la ejecucion y los Del 4 al 7
Desempefio resultados de realizar una
actividad

Representa el resumen de Del 8 al 9
Resultados directos la contribucion del estudio
El nivel que se atiende ono Del 10 al 12
Calidad del servicio |as expectativas de los
clientes
Es el grado de percepciéon Del 13 al 16
Confiabilidad Cumplimiento del que tiene el cliente en cémo
servicio la empresa cumple con los
servicios ofrecidos
Es el grado de Del 17 al 20

identificacion que tiene el

Recomendaciones

del servicio .
cliente con la empresa

Es el nivel de frecuencia en Del 21 al 24

S que la empresa no ha

Indice de reclamos .
cumplido con las

expectativas del cliente

. Expectativas del Es lo que esperar recibir el Del 25 al 27
Calidad o . .
servicio cliente tanto fisica o
emocionalmente por parte
de la empresa
Conformidad del Es el grado de conformidad Del 28 al 35
servicio sobre el servicio brindado
Muy en En Indeciso De Muy de
Escala
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracién propia

Definicion conceptual de atencién al cliente

Laudon y Guercio (2009) sefialan que la atencion al cliente se refiere en
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como la empresa resuelve los problemas presentados por los clientes, donde la
clave de una buena atencion se basa en la rapidez de presentar alternativas para

dar soluciéon a los motivos de insatisfaccion del cliente.

Tabla 4.

Operacionalizacion de la variable atencion del cliente

Dimensiones Indicadores Definicion operacional ftems

Es el nivel de frecuencia en que

Medios de pago se usa un medio de pago Del 36 al 38

Glrado de percepcién que tiene
. . : e
Accesibilidad Posicionamiento sionte sobre Ia empresa Del 39 al 40

Tiempo Nivel de frecuencia en el tiempo

gﬁtrega de entrega Del 41 al 45
Grado de percepcion que
tiene elcliente si es

Empatia comprendido o
escuchado por la empresa Del 46 al 47
Grado de entendimiento y

Comunicacion comunicacién que tiene el

Eficacia cliente
con la empresa Del 48 al 49
Grado de fidelizacion del
cliente a partir de la idea que

Fidelizacion la empresa
transmite. Del 50 al 56
Grado de satisfaccion del
clienteobtenido por la Del 57 al 58

Eficiencia eficiencia en la

empresa
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Nivel de frecuencia en que el

Numero de cliente visita la pagina web o
visitas a la Del 59 al 60

Pagina web o redsocial
redes sociales

Satisfaccion

Grado de satisfaccion del

Gestion de cliente
lacalidad obtenido por la Gestion de
lacalidad en la empresa Del 61 al 63
Muy en En Indeciso De Muy
Escala dedesacuerdo desacuerdo acuerdo
acuerdo
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO Il
METODOLOGIA
3.1 Disefio metodologico

Enfoque de investigacion

El enfoque de investigacion es Mixta, Hernandez et.al (2014) comentan que
se descompone por cuantitativo, debido a que el instrumento que se aplicara sera
una encuesta, con el fin de medir de manera confiable esta investigacion (p.4);
asimismo, el cualitativo, dado que se observara, analizara y obtendra informacion

mediante la interpretacion, lo cual se aplicaran las entrevistas (p.7).

Tipo de investigacion
El tipo de investigacion es aplicada, Bernal (2006) sefala que “tiene como

fin principal resolver un problema en un periodo de tiempo corto. Dirigida a la

aplicacién inmediata mediante acciones concretas para enfrentar el problema”
(p-27).

Nivel de investigacion

El nivel de investigacién es descriptiva correlacional, Carrasco sefiala que

“tienen como propdsito evaluar la relacion que existe entre dos o mas conceptos,

categorias o variables” (p.39).
Disefio de investigacion

El disefio del estudio es no experimental. Valderrama (2013) sefiala que los
estudios no experimentales son la “que se realizan sin manipular deliberadamente
las variables, es observar fendmenos tal como se dan en su estado natural para

después analizarlos” (p.81).
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La toma de la informacion se realiz6 de forma transversal, es decir, se

recolecto y analizo la data de un tiempo determinado y una sola vez.

X | eCommerce
Y S I
Xz - Atencion al cliente

Figura 1. Disefio de la investigacion
Nota: Elaboracion propia

Donde:

M = Muestra

X1 = Variable E-Commerce.

X2 = Variable atencién al cliente.

R = Relacién entre las dos variables.

3.2Disefio muestral
3.3. Poblacién

Tamayo (2010) sefiala que la poblacion puede estar conformado por un ser
vivo, objeto u evento de la cual se desea investigar algo en concreto durante una

investigacion (p.56).

La poblacién objetivo estuvo conformado por los clientes en las MiPyme del
sector informatico en el centro comercial Compupalace que hayan realizado mas

de una compra en la tienda virtual.
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3.4. Muestra

Muestreo no probabilistico. Avila-Baray (2006) sefialan que, en el muestreo
no probabilistico, “la seleccion de la unidad de analisis se basa en criterios que el
investigador define con anterioridad intentado que sea los mas representativa

posible de la poblacion” (p.148).

Muestreo por conveniencia. Otzen y Manterola (2017) sefialan que el
muestreo por conveniencia “permite seleccionar aquellos casos accesibles que
acepten ser incluidos. Esto, fundamentado en la conveniente accesibilidad y

proximidad de los sujetos para el investigador” (p.230).

En la investigacion, para la obtencidén de la muestra se aplicé el muestreo no
probabilistico por conveniencia debido a la dificultad de acceder a los registros de

las MiPyme para lo cual se considero los siguientes criterios de seleccion:

e Ser cliente de una de las MiPyme del sector informatico del C.C.

Compupalace.

e Ser mayor de 18 afios.

e Haber realizado por lo menos una compra en la tienda virtual del C.C.

Compupalace en el afio 2020.
e Pertenecer a un grupo de WhatsApp con intereses tecnolégicos.

Para realizar el trabajo de campo se contacté con grupos de WhatsApp que
tenian intereses en dispositivos informéticos obteniendo una muestra de 55 clientes
gue realizaron compras online en la tienda virtual del CC. Compupalace, ubicada

en el distrito de Miraflores en el afio 2020.

22



3.5. Técnicas de recoleccién de datos

Para la recoleccion de datos se tomara en cuenta a los clientes de CC.
Compupalace, dado que, se utilizara como instrumento el cuestionario y la técnica
sera las encuestas por medio de la herramienta Google Forms y entrevistas por

zoom, siendo asi que se podra recopilar informacion actualizada y eficaz.

Asimismo, (Arias, 2012) define que la encuesta “es una técnica que pretende
obtener informacién que suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de si
mismos, o en relacién con un tema en particular’. Por ende, se busca reunir y medir
informacion a través de la encuesta a fin de obtener un panorama completo y poder
corroborar las hipotesis planteadas en la investigacion. Ademas, comenta que la
entrevista es una técnica basada en dialogo, ya sea de manera virtual, cara a cara,

con el fin de obtener informacion requerida.

Ante ello, Hernandez et.al (2014) define que el cuestionario “es considerado
el instrumento mas usado para recopilar datos, en el que se formulan diversas
preguntas de las variables que se mediran”. Es por ello que esta herramienta tiene
como objetivo recopilar informacién usando preguntas que ayudaran la realizacion

de la investigacion.

En ese sentido, se utiliza la escala de Likert en donde Hernandez et.al (2014)
define que “es una herramienta de medicion de valores, en los cuales estos estan
ubicados en un orden especifico, también se utiliza como si fuera de intervalo.” De
modo que es utilizada para medir las actitudes de los encuestados de acuerdo al

tema de investigacion con el fin de conocer su punto de vista.
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Seleccion de instrumentos

Los instrumentos se seleccionaron acorde con el disefio y los objetivos de la

investigacion, se consideré un cuestionario para la variable E-Commerce que

contiene 35 preguntas y para variable atencién al cliente 28 preguntas.

Tabla 5.

Ficha técnica del cuestionario de eCommerce

Datos Ficha técnica
Titulo Cuestionario sobre eCommerce
Autor Chipana Cérdenas, Jesus Josué Tedfilo

Procedencia

Objetivo

Aplicacion

Duracion

Significacion

Estructura del

cuestionario

Lima — Peru, 2020

Describir las caracteristicas de la variable eCommerce en el

CentroComercial Compupalace.

Se aplica de manera individual a los clientes de las MYPE del

Centro Comercial Compupalace.

18 minutos

El cuestionario esta referido a determinar la relacién entre el

eCommerce y la atencién al cliente.

Consta de 35 items, con 05 alternativas de respuesta de opcion
multiple, de tipo Likert, como: Muy en desacuerdo (1), En

desacuerdo (2), Indeciso (3), De acuerdo (4) y Muy de acuerdo
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(5). Asimismo, el cuestionario esta conformada por 03

dimensiones que son: Tecnologia, confiabilidad y Calidad.

Nota: Elaboracion propia

Tabla 6.

Ficha técnica del cuestionario de atencion del cliente

Datos
Titulo Cuestionario sobre atencioén del cliente
Autor Jesus Josué Teofilo Chipana Cardenas

Procedencia Lima — Peru, 2020

Objetivo Describir las caracteristicas de la variable atencion del cliente en el

Centro Comercial Compupalace.

Aplicacion Se aplica de manera individual a los clientes de las MYPE del

Centro Comercial Compupalace

Duraciéon 14 minutos

Significacion El cuestionario esta referido a determinar la relacion entre el

eCommerce y la atencién al cliente.
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Estructura del  Consta de 28 items, con 05 alternativas de respuesta de opcion
cuestionario multiple, de tipo Likert, como: Muy en desacuerdo (1), En
desacuerdo (2), Indeciso (3), De acuerdo (4) y Muy de acuerdo (5).

Asimismo, el cuestionario esta conformada por 03 dimensiones que

son: accesibilidad, comunicacion y satisfaccion

3.6. Aspectos éticos

En el desarrollo de la investigacion se respet6 rigurosamente los derechos de
autor, asimismo, se garantizé la reserva y confidencialidad de los datos recogidos
de todas las personas que participaron voluntariamente en el llenado del

cuestionario y la encuesta.
3.7. Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Luego de realizar el trabajo de campo, donde se recolectd la informacién

mediante los cuestionarios, se aplicaron las siguientes técnicas estadisticas:

Bisquerra (2009) sefiala que “la estadistica descriptiva es un conjunto de
técnicas de como ordenar los datos en tablas o graficos, dando informacién
resaltante de los resultados obtenidos e indicando que escala de medicion fueron

utilizadas en la investigacion” (p.47).

En la investigacion se aplicaron técnicas de estadistica descriptiva para
realizar la codificacién de las respuestas recogidas del instrumento de medicién
para su respectivo procesamiento con el propdsito de obtener tablas y graficos que

resuman los resultados mas resaltantes.

Barreto (2012) sefiala que la estadistica inferencial “se define como aquellos
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meétodos que permiten hacer estimacion de una caracteristica de la poblaciéon o de
toma de decisiones respecto a una poblacién, con base solo en los resultados

obtenidos de una muestra”. (p.83).

En la investigacion, se realizé la prueba de normalidad a las variables y sus
respectivas dimensiones para determinar el tipo de distribucion que presentan, ya
con la informacién obtenida se procedié a realizar la contratacion de hipétesis
haciendo uso de los coeficientes de correlacion, con los resultados obtenidos en la

muestra generalizar para la poblacion.

Tabla 7.

Interpretacion del coeficiente de correlacién

Nivel de Correlacién Relacion Relacion
directa inversa
Muy alta Alta [0,91; 1.00] [-0,91; -1.00]
ModeradaBaja [0.71; 0.90] [-0.71: -0.90]
Nula [0.41; 0.70] [-0.41: -0.70]
[0.21; 0.40] [-0.21; -0.40]
[0.00; 0.20] [-0.00; -0.20]

Nota: Adaptado de Bisquerra, R. (2009)

Validez del instrumento

El instrumento fue revisado y validado por un validador externo y un docente
de la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos Humanos de la Universidad

de San Martin de Porres.
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Tabla 8.

Validez de los instrumentos por los juicios de expertos

Experto Cargo Resultados
Lic. Jauregui Hernandez, Joel Ingeniero Sistemas Aplicable
Mg. Alvarez Aranzamendi, Hugo  Docente USMP Aplicable

Nota: Elaboracion propia

Confiabilidad del instrumento

Se determind la confiabilidad del instrumento utilizando el indicador de Alfa
de Cronbach. La formula de Alfa de Cronbach para obtener la fiabilidad del

instrumento:

Donde:

K: nimero de preguntas.

S$2: Sumatoria de varianza de las preguntas.
S$2: Varianza la suma de las preguntas.

a: coeficiente de Alfa de Cronbach
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Tabla 9.

Interpretacion del coeficiente de confiabilidad

Rangos Consistencia de instrumento
0.9<0<1.00 Excelente Bueno Aceptable
08<0<09 CuestionablePobre
0.7<0<0.8 Inaceptable

0.6<0=0.7

0.5<0<0.6

0.0a0=<0.5

Fuente: George, D. y Mallery. P. (2003, p.231)
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CAPITULO IV
RESULTADOS
4.1. Descripcién de la muestra
La muestra utilizada estuvo conformada por 55 clientes que realizaron compras

online en la tienda virtual del CC. Compupalace, ubicada en el distrito de Miraflores

en el afo 2020.

Tabla 10.

Caracterizacion de la muestra de los clientes

Caracterizacion de cliente Clientes Porcentaje
Edad

De 18 a 28 afios 10 18.2
De 29 a 38 afos 27 49.1
Mas de 38 afios 18 32.7
Sexo

Masculino 20 36.4
Femenino 35 63.6
Estado civil

Soltero 36 65.5
Casado 17 30.9
Separado 2 3.6

Nivel de estudios

Secundario 1 1.8
Técnico 7 12.7
Universitario 47 855

Nivel socioeconémico
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A 8 145
B 37 67.3
C 10 18.2
Total 55 100,0

Nota: Elaboracion propia.

En la tabla 10, la edad de los clientes se encuentra entre los 29 a 38 afos

(49,1%), del sexo femenino (63,6%), clientes solteros (65.5%), con nivel universitario

(85.5%) y un nivel socioeconémico B (67.3%).

4.2. Confiabilidad y validez del constructo del instrumento

En cuanto a la confiabilidad del instrumento se utilizo el Alfa de Cronbach por

variable, obteniendo los siguientes valores:

Andlisis de confiabilidad por variables

Variable 1: eCommerce

Tabla 11.

Estadisticas de fiabilidad eCommerce

Alfa deCronbach N de elementos

0,934 35

Fuente: Reporte del SPSS V25 para el estudio

El coeficiente de fiabilidad de Alfa de Cronbach para la variable E - Commerce

es de 0,934 lo cual indica que el instrumento tiene una confiabilidad excelente.

Variable 2: Atencién al cliente
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Tabla 12.

Estadisticas de fiabilidad atencién al cliente

Alfa deCronbach N de elementos

0,927 28

Fuente: Reporte del SPSS V25 para el estudio

El coeficiente de fiabilidad de Alfa de Cronbach para la variable atencién al
cliente es de 0,927 lo cual indica que el instrumento tiene una confiabilidad

excelente.

4.3. Anédlisis descriptivo de las variables

Tabla 13.

Estadisticos descriptivos de las variables

Variables N Media Desviacion Coeficiente de

estandar variacion

eCommerce 55 2.50 0.46 18.51%

Atencién al cliente 55 2.37 0.48 20.38%

Nota: Reporte SPSS V25.

Segun la tabla 13, que el resumen estadistico descriptivos, se observa lo

siguiente:

e La variable E-Commerce con 55 datos, tiene un valor promedio de escala de
2,5029 puntos y una desviacion estandar de 0,46334 puntos. Presenta,
ademas, un coeficiente de variacion de 18.51% que indica que los datos de
respuesta son poco homogéneos o semejantes debido a que presenta un

valor muy cercano al 20%.
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e La variable atencion al cliente también con 55 datos, tiene un valor promedio
de escala de 2,3734 puntos y una desviacion estandar de 0,48381 puntos.
Presenta, ademas, un coeficiente de variacion de 20.38% que indica que los

datos de respuesta son heterogéneos debido a que es mayor que el 20%.

Tabla 14.

Estadisticos descriptivos de las dimensiones

Variables N Media Desviacion  Coeficiente de
estandar variacion
Tecnologia 55 2.33 0.52 22.11%
Confiabilidad 55 2.38 0.49 20.53%
Calidad 55 2.70 0.50 18.64%
Accesibilidad 55 2.34 0.52 22.28%
Comunicacion 55 2.37 0.52 21.81%
Satisfaccion 55 2.42 0.51 21.10%

Fuente: Reporte SPSS V25.
En la tabla 14, observamos que:

e Las dimensiones de tecnologia, confiabilidad, calidad de la variable
eCommerce presentan un valor promedio de escala de 2.33, 2.38 y 2.70
puntos respectivamente. Ademas, presentan una distribucion heterogénea
dado que el coeficiente de variacion de las dimensiones est4 cerca o

sobrepasan al 20%.

e Las dimensiones de accesibilidad, comunicacién y satisfaccion de la variable

atencion al cliente presentan un valor promedio de escala de 2.34,2.37y 2.42

33



puntos respectivamente. Ademas, presentan una distribucion heterogénea

dado que el coeficiente de variacion de las dimensiones sobrepasa al 20%.

4.4. Resultado de contrastacion de las hipoétesis
4.4.1. Prueba de normalidad de las variables

Se utilizo la prueba de Kolmogorov-Smirnov, para determinar la normalidad de
las variables de estudio y sus dimensiones; ya que el tamafio de la muestra es mayor

gue 50 datos. Para ello se sigue el siguiente procedimiento:
Hipotesis:

HO: Los datos de la variable se ajustan a una distribuciéon normal
H1: Los datos de la variable no se ajustan a una distribucién normal

Regla de decision: Si pvalor es mayor que el nivel de significancia a=0.05,

se acepta la Hipétesis Nula (Ho), en caso contrario se rechaza Ho.

Tabla 15.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico g.l.  Pvalor (sig) Conclusion
eCommerce 0.101 55 0.200 Normal
Atencion al cliente 0.115 55 0.066 Normal
Tecnologia 0.076 55 0.200 Normal
Confiabilidad 0.110 55 0.095 Normal
Calidad 0.119 55 0.051 Normal
Accesibilidad 0.129 55 0.023 No normal
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Comunicacion 0.108 55 0.164 Normal
Satisfaccion 0.128 55 0.025 No normal

a. Correccion de significacion de Lilliefors Fuente: Reporte del SPSS v25 para el

estudio.

e Dado que el p_valor obtenido en las variables de eCommerce (0.200) y
Atencion al cliente (0.066) son mayores que el nivel de significancia del 0.05,

no se rechaza la hipétesis nula (HO), las variables son normales.

e Dado que el p_valor obtenido en las dimensiones de tecnologia (0.200),
confiabilidad (0.095) y calidad (0.051) todas que son mayores que el nivel de
significancia de 0.05, no se rechaza la hipétesis nula (HO), todas las

dimensiones son normales.

e Dado que el p_valor obtenido en las dimensiones de accesibilidad (0.023) y
satisfaccion (0.025) son menores que el nivel de significancia de 0.05, se
rechaza la hip6tesis nula (HO), las dimensiones son no normales mientras
que la comunicacion (0.164) es mayor que el nivel de significancia de 0.05,

no se rechaza la hipétesis nula (HO), la dimensién es normal.

4.4.2. Relacién entre la tecnologia y la accesibilidad

Dado que el comportamiento de las dimensiones a ser correlacionadas,
donde la tecnologia se ajusta a una distribucion normal y la accesibilidad es no

normal, es recomendable utilizar el coeficiente de correlacion de rho de Spearman.
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Hipotesis especifica 1
Existe una relacion moderada entre la tecnologia y la accesibilidad.
Prueba de correlacion:

HO: ps =0 No existe relacion entre la tecnologia y la accesibilidad.

H1: ps #0 Existe relaciéon entre la tecnologia y la accesibilidad

Se presentan los resultados obtenidos de correlacion usando el software

SPSS:

Tabla 16.

Relacion entre la tecnologia y la accesibilidad

Accesibilidad

Tecnologia Rho de Spearman pvalor n

0,756 0,000 55

Nota: Reporte del SPSS v25.

En la tabla 16, observamos que el p_valor es cero, que es menor que el nivel
de significancia a=0.05, se rechaza entonces Ho; por consiguiente, existe relacién
entre ambas variables. Ademas, el coeficiente de Spearman presenta un valor de
0.756 conlo que se puede afirmar que existe una correlacion alta entre la tecnologia

y la accesibilidad.
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Figura 2. Diagrama de dispersion de la hipotesis especifica 1
Fuente: Elaboracion propia

El diagrama de dispersion entre la tecnologia y accesibilidad se observa que

es directa y positiva, es decir a mayor tecnologia mayor accesibilidad.
4.4.3. Relacién entre la confiabilidad y la comunicacion

Dado que el comportamiento de las dimensiones a ser correlacionadas,
donde la confiabilidad y la comunicacion se ajustan a una distribucién normal, es

recomendable utilizar el coeficiente de correlacion de r de Pearson.
Hipotesis especifica 2

Existe una relacion moderada entre la confiabilidad y la comunicacion.

Prueba de correlacion:
HO: ps =0 No existe relacién entre la confiabilidad y la comunicacién.
H1:. ps #0 Existe relacién entre la confiabilidad y la comunicacion.

Se presentan los resultados obtenidos de correlacion usando el software SPSS:
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Tabla 17.

Relacion entre la confiabilidad y la comunicacién

Confiabilidad

r de Pearson

pvalor

0,846

0,000

55

Fuente: Reporte del SPSS v25.

En la tabla 17, observamos que el pvalor es cero que es menor que el nivel
de significancia a=0.05, se rechaza entonces Ho; por consiguiente, existe relacién
entreambas variables. Ademas, el coeficiente de Pearson presenta un valor de

0.846 con lo que se puede afirmar que existe una correlacién alta entre la

confiabilidad y la comunicacion.
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2,00

1,00

Figura 3. Diagrama de dispersion de la hipotesis especifica 2

1,50 200 250 3,00

Comunicacion

Fuente: Elaboracion propia

El diagrama de dispersion entre confiabilidad y comunicacion se observa que

es directa y positiva, es decir, a mayor confiabilidad mayor comunicacion.
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4.4.4. Relacion entre la calidad y la satisfaccion

Dado que el comportamiento de las dimensiones a ser correlacionadas,
dondela calidad se ajusta a una distribucion normal y la satisfaccion es no normal,

es recomendable utilizar el coeficiente de correlacion de rho de Spearman.
Hipotesis especifica 3:

Existe una relacion moderada entre la calidad y la satisfaccion.Prueba de

correlacion:
HO: ps =0 No existe relacion entre la calidad y la satisfaccion.
H1: ps # 0 Existe relacién entre la calidad y la satisfaccion.

Se presentan los resultados obtenidos de correlacion usando el software

SPSS:

Tabla 18.

Relacion entre la calidad y la satisfaccion

Calidad Rho de Spearman pvalor n

0,668 0,000 55

Fuente: Reporte del SPSS v25.

En la tabla 18 se observa que el pvalor es cero que es menor que el nivel de
significancia a=0.05, se rechaza entonces Ho; por consiguiente, existe relacion
entreambas variables. Ademas, el coeficiente de Pearson presenta un valor de
0.668 con lo que se puede afirmar que existe una correlacion moderada entre la

calidad y la satisfaccion.
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Figura 4. Diagrama de Dispersion de la hipétesis especifica 3

Fuente: Elaboracion propia

El diagrama de dispersién entre la calidad y la satisfaccion se observa que es
directa y positiva, es decir, a mayor calidad mayor satisfaccion.
4.4.5. Relacion entre eCommerce y la atencion al cliente

Dado que el comportamiento de las variables a ser correlacionadas, donde

eCommerce y la atencion al cliente se ajustan a una distribucibn normal, es

recomendable utilizar el coeficiente de correlacion de r de Pearson.
Hipotesis general:

Existe una relacion moderada entre eCommerce y la atencion al cliente.

Prueba de correlacion:
HO: ps =0 No existe relacién entre eCommerce y la atencién al cliente.
H1: ps # 0 Existe relacion entre eCommerce y la atencion al cliente.

Se presentan los resultados obtenidos de correlacion usando el software

SPSS:
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Tabla 19.

Relacion entre eCommerce y la atencién al cliente

eCommerce r de Pearson pvalor n

0,924 0,000 55

Fuente: Reporte del SPSS v25.

En la tabla 19 se observa que el pvalor es cero que es menor que el nivel de
significancia a=0.05, se rechaza entonces Ho; por consiguiente, existe relacion entre
ambas variables. Ademas, el coeficiente de Pearson presenta un valor de 0.924 con
lo que se puede afirmar que existe una correlacidbn muy alta entre eCommerce y la

atencion al cliente.

R:Lineal = 0,354
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E-Commerce
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o2,

2,00 .

a
1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 350

Atencion al cliente

Figura 5. Diagrama de dispersion de la hipotesis general

Fuente: Elaboracion propia

El diagrama de dispersion entre eCommerce y la atencion al cliente se observa

gue es directa y positiva, es decir, a mayor eCommerce mayor atencion al cliente.
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4.5. Anélisis cualitativo
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Figura 6. Trabajo cualitativo, entrevista a experto PROMPERU

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO V

DISCUSION

5.1. Discusién de resultados

Los hallazgos del estudio confirman el cumplimiento del objetivo general, si
el eCommerce se relaciona con la atencion al cliente de las Mipyme del sector

informatico en el centro comercial Compupalace en el afio 2020.

Los resultados obtenidos concuerdan con el estudio realizado por De la Vega
y Mancilla (2021) donde se determiné que existe una correlaciéon positiva alta entre
el e- commerce y la satisfaccion del cliente (r =0,744) con un nivel de significancia
de 0.00 porque los clientes encuentran en primer lugar camaras de seguridad y
personal de vigilancia que apoya al cliente dentro y fuera de la tienda, también
ofrecen soporte, reparacion y mantenimiento de equipos, ademas de personal
altamente calificado y capacitado, garantizandoles la mas alta calidad en el servicio

y facilidad para cancelar las compras por diversos medios electrénicos.

Se cumplié con el objetivo especifico 1, determinar si la tecnologia se
relaciona con la accesibilidad del cliente de las Mipyme del sector informético en el

centro comercial Compupalace enel afio 2020.

Los resultados obtenidos concuerdan con el estudio realizado por Veloso,
Magieto, Barbosa & Carvalho (2020) quienes sefialaron la importancia de
mantenerse contactado conlos clientes las 24 horas del dia a través del chatbot y
otros medios electronicos disponibles,esa estrategia comercial aplicada lograra
posicionar a la empresa sobre la competencia siempre y cuando se cumpla con

brindar garantia y respaldo técnico de los equipos informaticos que vende y en todo
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momento evitar complicarle la vida a los clientes.

Se cumplié con el objetivo especifico 2, determinar si la confiabilidad se
relaciona con la comunicacion del cliente de las MiPymes del sector informatico en

el centro comercial Compupalace en el afio 2020.

Los resultados obtenidos concuerdan con el estudio realizado por Silva et al.
(2021) quienes sefalaron que en esta época de transformacion digital y de la
exigencia de contar con informaciébn en tiempo real para tomar decisiones
asertivas, las empresas buscan soluciones concretas al costo promedio del
mercado y garantia de servicio, asimismo tener confianza en que la empresa
proveedora de los servicios y/o equipos informaticos cuente con servicios de

postventa A-1.

Se cumplié con el objetivo especifico 3, determinar si la calidad se relaciona
con la satisfaccion del cliente de las MiPyme del sector informatico en el centro

comercial Compupalace en el afio 2020.

Los resultados obtenidos concuerdan con el estudio realizado por Nauto
(2019) quiensefal6 que la empresa logré su despegue comercial en base a ofrecer
a cada cliente un tratodiferenciado, atendiendo sus necesidades para ello cuenta
con personal proactivo y con vocacion de servicio y que son egresados de SENATI,
también la comunicacién con los clientes es sagrada y que si es necesario
trasladarse a donde el cliente se encuentre cuentancon los recursos para realizarlo,
ya que se fomenta la confianza comercial, el respaldo del cliente hacia la marca y
sobre todo, nos recomiendan a nuevos clientes logrando unposicionamiento en el

rubro sobre la competencia.
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CONCLUSIONES

PRIMERA. Existe una relacion significativa entre el E-Commerce y la
atencion al cliente de las MiPyme del sector informatico en el centro comercial
Compupalace en el afio 2020. El coeficiente de Pearson presenta un valor de 0.924
lo que determina que existe una correlacion muy alta entre el E-Commerce y la

atencion al cliente.

SEGUNDA. Existe una relacion significativa entre la tecnologia y
accesibilidad del cliente de las MiPyme del sector informatico en el centro comercial
Compupalace en el afio 2020. EIl coeficiente de Spearman presenta un valor de
0.756 lo que determina que existe una correlacién alta entre la tecnologia y la

accesibilidad.

TERCERA. Existe una relacion significativa entre la confiabilidad y la
comunicacion con el cliente de las MiPyme del sector informatico en el centro comercial
Compupalace en el afio 2020. El coeficiente de Pearson presenta un valor de 0.846
lo que determina que existe una correlacidn alta entre la confiabilidad y la

comunicacion.

CUARTA. Existe una relacion significativa entre la calidad ysatisfaccion del
cliente delas MiPyme del sector informético en el centro comercial Compupalace
en el afio 2020. EIl coeficiente de Pearson presenta un valor de 0.668 lo que

determina que existe una correlacion moderada entre la calidad y la satisfaccion.
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RECOMENDACIONES

Al término de la investigacion se enumeran las siguientes recomendaciones:

El uso de chatbot para que interactien las 24 horas con los clientes y el uso
de la mineria de datos para la obtencion de indicadores de toda la
informacion brindada por la tienda virtual sobre el consumidor y predecir su

comportamiento.

e El diseiio de la tienda virtual para que sea una plataforma omni canal que

integre todos los medios de comunicacion online en la tienda virtual.

e Actualizar periédicamente su politica de seguridad en los pagos en forma
online e integrar nuevas formas de pagos como el pago por medio del celular

Yape del Banco de Crédito o de otras entidades bancarias

e Actualizar los catélogos on-line e implementar estrategias en la logistica de

entrega del producto.
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Tabla 20.

Matriz de consistencia

ANEXO |: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO DE LA TESIS:

PROBLEMAS

Problema general

LA RELACION DEL E-COMMERCE EN LA ATENCION AL CLIENTE EN LAS MIPYMES DEL SECTOR

INFORMATICO EN ELCENTRO COMERCIAL COMPUPALACE EN EL ANO 2020

OBJETIVOS

Objetivo general

HIPOTESIS

Hipotesis general

VARIABLES

DIMENSIONES

METODOLOGIA

¢De qué manera el
E-Commerce se
relaciona con la
atencion al cliente de
las  MiPyme del
sector informatico en
el centro comercial
Compupalace en el
afio 20207

Determinar si el &
Commerce se
relaciona con la
atencion al cliente

de las MiPyme del

sector informéatico
en el centro
comercial

Compupalace en el
afo2020.

Existe una relacion
significativa entre
el E-Commerce y
la atencién al
cliente de las
MiPyme del sector
informatico en el
centro comercial
Compupalace en

el afio2020.

Variable

Independiente:

E-Commerce

Variable
dependiente:
Atencidn al

cliente

D1: Tecnologia
D2: Confiabilidad

D3: Calidad

X1: Accesibilidad
X2: Comunicacion

X3: Satisfaccion

Enfoque: Mixto
(Cualitativo y

Cuantitativo)

Alcance:

Correlacional

Tipo: Aplicada
Disefo: No
experimental -

transversal

Unidad de
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Problemas

especificos

¢De qué manera la
tecnologia se
relaciona con la
accesibilidad del
cliente de las MiPyme
del sector informético
en el centro comercial
Compupalace en el
afio 20207

Objetivos

especificos

Determinar si la
tecnologia se
relaciona con la
accesibilidad del
cliente de las
MiPyme del sector
informatico en el
centro comercial
Compupalace en el

ano 2020.

Hipodtesis
especificas

Existe una relacién
significativa entre
la tecnologia vy
accesibilidad del
cliente de las
MiPyme del sector
informatico en el
centro comercial
Compupalace en el

ano 2020.

Variable /

Dimensién

D1/VI:

Tecnologia

X1/VD:
Accesibilidad

analisis: Clientes

de MiPymes.

Medios de

Indicadores Certificacion

(Fuente / Técnica)

Compromiso con el

cliente o
Cuestionario

Desempefio
estructurado

Resultados directos
Escala de Likert

Medios de pago
Posicionamiento

Tiempo de entrega
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¢De qué manera la
confiabilidad se
relaciona con la
comunicacion con el
cliente de las MiPyme
del sector informatico
en el centro comercial
Compupalace en el
afio 20207

¢De qué manera la
calidad se relaciona

con la satisfaccion del

Determinar si la
confiabilidad se
relaciona con la
comunicaciéon  del
cliente de las
MiPyme del sector
informatico en el
centro comercial
Compupalace en el
afio 2020.

Determinar si la
calidad se relaciona

con la satisfaccion

Existe una relacién
moderada entre la
confiabilidad y la
comunicacién con
el cliente de las
MiPyme del sector
informatico en el
centro comercial
Compupalace en el
afio 2020.

Existe una relacién
moderada entre la
calidad y

D2/VI:
Confiabilidad

X2/VD:

Comunicacion

D3/VI: Calidad

Calidad de servicio
Recomendaciones del
servicio

Cumplimiento del

servicio

Empatia
Eficacia

Fidelizacion

indice de reclamos
Expectativas del

servicio
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cliente de las MiPyme
del sector informatico
en el centro comercial
Compupalace en el
afio 20207

del cliente de las
MiPyme del sector
informatico en el
centro comercial
Compupalace en el
afio 2020.

satisfaccion del
cliente de las
MiPyme del sector
informatico en el
centro comercial
Compupalace en el
afio 2020.

X3/VD:

Satisfaccion

Conformidad del

servicio

Gestion de la calidad
Eficiencia
NUmero de visitas a la

Pagina Web

Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXO II: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION
Tabla 21.

Variable Independiente: E-Commerce

Variable independiente: E-Commerce

Técnica/ Instrumento: Unidad de Analisis: Clientes de MiPymes.
Encuesta/Cuestionario

Dimensiones

Indicadores
(depende de la Alternativas (Valores en

(Definicion items del instrumento (preguntas a realizar) .
naturaleza Escala de Likert)

Operacional)
de la variable)

D1: Tecnologia | I1: Compromiso 1. Engeneral, ¢qué tan satisfecho estas con la rapidez del | Totalmente en desacuerdo

o
Servicio: En desacuerdo
2. Consideras que al realizar compras por la plataforma
. . . Indeciso
virtual tus pedidos son atendidos

rapidamente. De acuerdo

3. Consideras que la plataforma virtual es actualizada y | Muy deacuerdo

monitoreada frecuentemente por las MiPymes.
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12: Desempefo

4. Consideras que la plataforma virtual del CC.
Compupalace se desempefia aceptablemente.

5. Consideras que mantienes una Optima
comunicaciéon con las MiPymes a través de la

plataforma virtual.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

Muy deacuerdo

I13: Resultados

6. Consideras que recibes la oportuna atencion a los

Totalmente en desacuerdo

directos problemas presentados a través de la plataforma En desacuerdo
Virtual. .
7. Consideras que debido a la atencion dada por las Indeciso
MiPymes a través de la plataforma virtual tu frecuencia | De acuerdo
consumo ha aumentado. Muy deacuerdo
8. Consideras que la atencion brindada a través de la
plataforma virtual ayuda en el crecimiento de las
MiPymes.
9. Consideras que las MiPymes aprovechan la plataforma
virtual para promocionar sus productos.
D2: I1: Calidad de 10.Consideras que has encontrado dificultades técnicas o | Totalmente en desacuerdo
Confiabilidad servicio de fluidez al usar la plataforma virtual.

En desacuerdo
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11.Usted considera que el CC. Compupalace brinda el
soporte necesario para tener una mejor plataforma
virtual de ventas.

12.Consideras que la tienda virtual del CC. Compupalace
brinda un soporte de ayuda al cliente las 24 horas al dia.

13.Consideras que la tienda virtual del CC. Compupalace
es de entorno amigable y que carga répido la

informacion.

Indeciso
De acuerdo

Muy deacuerdo

12:
Recomendaciones

del servicio

14.Usted recomendaria el servicio que brinda la plataforma
virtual a otras personas.

15.Consideras que las promociones brindadas por el CC.
Compupalace son mas atractivas que las demas
tiendas virtuales.

16.Considerarias en recomendar el uso de la tienda virtual

del CC. Compupalace con respecto a otras.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

Muy deacuerdo

13: Cumplimiento

del servicio

17.Consideras que la plataforma virtual del CC.
Compupalace son competitivas con respecto a otras

tiendas virtuales.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Indeciso
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18.Usted considera que cumplen con el servicio ofrecido a
través de la plataforma virtual.

19.Consideras que las ofertas brindadas a través de la
plataforma virtual se cumplen.

20.Consideras que los tiempos establecidos de entrega a

través de la plataforma virtual se cumplen.

De acuerdo

Muy deacuerdo

D3: Calidad

11: indice de

reclamos

21.Considera que ha tenido una frecuencia baja o nula de
reclamos en el uso de la plataforma virtual del CC.
Compupalace.

22.Considera que los reclamos presentados han sido
atendidos con prontitud.

23.Considera que los reclamos presentados han sido
resueltos a su satisfaccion.

24.Considera que existen los canales virtuales necesarios

para presentar los reclamos ante el CC. Compupalace.

12: Expectativas

del servicio

25.Consideras que la tienda virtual del CC.
Compupalace ofrece comodidad en su uso.
26.Consideras que la tienda virtual del CC.

Compupalace ofrece beneficios en su uso.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Indeciso

58




27.Consideras que la tienda virtual del CC. Compupalace

ofrece menores precios que la competencia.

De acuerdo

Muy deacuerdo

I13: Conformidad

del servicio

28.Considera que latienda virtual del CC.
Compupalace cumple con los parametros de seguridad
para realizar la compra.

29.Consideras que el servicio en la tienda virtual del CC.
Compupalace es igual o mejor que el brindado en las
tiendas fisicas.

30.Considera que la tienda virtual del  CC.
Compupalace cumple con los pardmetros de entrega
del producto.

31.Considera que la tienda virtual del  CC.
Compupalace innova en el proceso de ventas a través
de la tienda virtual.

32.Considera que la tienda virtual del  CC.
Compupalace se comunica y brinda informacion en
tiempo real con el cliente.

33.Considera que la tienda virtual del  CC.
Compupalace brinda orientacion rapida y oportuna al

cliente.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

Muy deacuerdo
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34.Considera que la tienda virtual del  CC.
Compupalace brinda productos con garantia al cliente.

35.Usted se encuentra conforme con el servicio brindado
por la tienda virtual del CC. Compupalace.
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Tabla 22.

Variable Dependiente: Atencion al cliente

Variable dependiente: Atencion al cliente

Técnica/ Instrumento: Unidad de Analisis: Clientes de MiPymes.
Encuesta/Cuestionario

Dimensiones
Indicadores
(depende de la . ) _ Alternativas (Valores en

(Definicién Items del instrumento (preguntas a realizar)

naturaleza Escala de Likert)
Operacional)

de la variable)

1. Considera adecuado las modalidades de pago | Totalmente en desacuerdo

ofrecidas por la tienda virtual del CC. Compupalace. En desacuerdo

2. Considera adecuado el pago a contra reembolso si el
X1:

Accesibilidad

, Indeciso
11: Medios de pago producto es entregado en forma express.

3. Considera adecuado las medidas de seguridad al | De acuerdo
realizar los pagos por la tienda virtual del CC. | Muy deacuerdo
Compupalace.
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12:

Posicionamiento

. Considera usted que la tienda virtual del CC.

Compupalace es reconocido en el mercado informatico.

. Considera usted que la tienda virtual del CC.

Compupalace fomenta la interaccion y la informacion

entre los clientes.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

Muy deacuerdo

13: Tiempo de
entrega

. Consideras adecuado los tiempos de entrega

establecidos por la tienda virtual del CC. Compupalace

en comparacién a otras tiendas virtuales.

. Consideras que el CC. Compupalace

ha implementado un servicio de entrega rapido

si es requerido por el cliente a través de la tienda virtual.

. Considera que el CC. Compupalace hace uso de las

aplicaciones de mensajeria para coordinar la entrega

de los productos.

. Considera que el CC. Compupalace ofrece seguimiento

del producto a través de la tienda virtual.

10.Considera que el CC. Compupalace se hace

responsable si el producto llega en mal estado.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

Muy deacuerdo
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X2:

Comunicacioén

11.Considera que el CC. Compupalace comparte sus
preocupaciones al utilizar la tienda virtual.

12.Considera que el CC. Compupalace a través de la

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

I1: Empatia . . . . . Indeciso
P tienda virtual interactia con usted buscando la mejor
solucién cuando presenta un problema. De acuerdo
Muy deacuerdo
13.Considera usted que el CC. Compupalace utiliza | Totalmente en desacuerdo
diversos canales de comunicacion online para entablar En desacuerdo
una relacion con el cliente.
12: Eficacia . . . Indeciso
14.Considera usted que al utilizar cualquiera de los
De acuerdo

canales de comunicacion disponible recibi6 una

respuesta inmediata.

Muy deacuerdo

I3: Fidelizacion

15.Considera usted que es un cliente habitual de la tienda
virtual del CC. Compupalace.

16.Considera usted que la atencion a la cliente brindada
por la tienda virtual del CC. Compupalace cumple con

Sus expectativas.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

Muy deacuerdo
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17.Considera usted en participar en encuestas o Focus
Group organizadas por el CC. Compupalace para
mejorar el servicio en la tienda virtual.

18.Considera usted que la tienda virtual del C.C.
Compupalace realiza una comunicacion post venta.

19.Considera usted que la tienda virtual del C.C.
Compupalace hace caso a las recomendaciones
brindadas por los clientes.

20.Considera usted que la tienda virtual del C.C.
Compupalace contrata personal calificado para la
atencion al cliente.

21.Considera usted en brindar su correo o numero de
celular personal para que la tienda virtual del C.C.

Compupalace le haga llegar ofertas y promociones.

X3: Satisfaccion

I1: Gestion de la
calidad

22.Considera usted muy probable en seguir eligiendo
la tienda virtual del CC. Compupalace.

23.Considera usted que la tienda virtual del C.C.
Compupalace brinda soluciones 6ptimas a los reclamos

presentados por los clientes.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

Muy deacuerdo
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12: Eficiencia

24.Considera que la tienda virtual desarrolla ideas
innovadoras para poder atender al cliente.

25.Considera que el disefio web de la tienda virtual le
permite realizar la compra sin dificultades.

26.Considera que la informacion brindada por la tienda

virtual es suficiente para poder realizar la compra.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

Muy deacuerdo

I3: NUmero de
visitas a la Pagina

web

27.Realiza visitas frecuentes a la tienda virtual del C.C.
Compupalace por recomendaciones de conocidos.
28.Consideras que visitas frecuentemente las redes

sociales del C.C. Compupalace debido a la informacién

y contenido que brinda al cliente.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

Muy deacuerdo
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Guia de entrevista

ENTREVISTA

¢, Cudl cree que sea el impacto del eComerce en el sector informético hoy en dia
ante el COVID?

¢ Como se manejara hoy en dia el servicio al cliente usando el eComerce como

oportunidad de crecimiento?

¢, Como considera usted que seria una buena descripcion del producto o servicio

usando el eComerce para poder atraer a los clientes?

¢, Cudles considera que son los canales de comunicacién que prefieren lo cliente y

que influye en sus decisiones de compra a través del eComerce?

¢ En su opinién, que oportunidades puede haber en el mercado informatico

utilizando el eCommerce como herramienta principal para su crecimiento?

¢ Usted cree que sector informatico va a tener todo lo que hoy en dia necesita un

eCommerce, como por ejemplo llegar a fidelizar y que la experiencia del cliente sea

lo primordial?

¢, Qué opina usted del eCommerce implementado hoy en dia en la Mipymes como

una herramienta de crecimiento, que beneficios trae?

¢ En su opinién la tienda online debe estar adaptada al producto que quieres vender,

como por ejemplo adaptarse a los nuevos cambios de compra frente al protocolo

de seguridad de envi6 de producto, ¢cual seria su impacto en el sector informatico?

¢En su opinién cuéles son los beneficios y oportunidades del eCommerce hoy en
dia en sector informatico para poder utilizarlo como ejemplo de rentabilidad en la

Mipymes?
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ANEXO llI: VALIDACION DE EXPERTOS
Figura 7.
Validador Experto 1

INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Validado por:
Tipo de validador: i § ) Exieme(X)
[Docente USMP]
Apellidos: y Jauregui Hernandez Joel
nombres:
Sexo: Hombre (X) Mujer( )
Profesion: Ingenieria de Sistemas
Grado académico Licenciado! ( X) Maestro () Doctor ()
Anos de

experiencia laboral De5a10(X) De11a15( ) De16a20(x ) De21amas( )

Solamente para validadores extemos

Organizacion donde

. Hanntik S.A.C.
labora:
Cargo actual: Gerente General
Area de )

s s o Consultoria
especializacion
N° telefonico de 989958961

contacto

Correo electronico | Correo institucional: jjauregui@hanntik.com
de contacto

Medio de Nota: Informacién requerida exclusivamente para seguimiento académico del alumno.
preferencia para
contactarlo Por teléfono () Por correo electronico ( X )
/1
v/ T
/ﬂf"// [HannTIK S.A C.
/,f‘ 4 RUC: 20802441769 |
/ - ————

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 investigacion del
alumno, se podra considerar a profesionales con la licenciatura correspondiente.

Coordinacion de Asignatura de IEA
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Figura 8.

Validador Experto 2

INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Validado por:
Tipo de validador: Intsmst ) EXRIDELE )
[Docente USMP]
Apellldos' y Hugo Alvarez Aranzamendi
nombres:
Sexo: Hombre (x ) Mujer( )
Profesion: Ingeniero
Grado académico Licenciado! ( ) Maestro (x ) Doctor ( )
Anos i De5a10 De 11a15 De 16220 (x De 21 amas
experiencia laboral () () (x) ()
Solamente para validadores externos

Organl.zaclon donde Grupo Sedna
labora:
Cargo actual: Gerente
Area de .

S e-Learning
especializacion
N° telefonico de 996575577

contacto

Correo electronico

Correo institucional:

de contacto halvareza@usmp.pe

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

contactarlo Por teléfono () Por correo electronico ( x )

Firpfa 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 investigacion del
alumno, se podra considerar a profesionales con la licenciatura correspondiente.

Coordinacion de Asignatura de IEA
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ANEXO IV: INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE DATOS

Lea cuidadosamente cada una de las preguntas, y seleccione la respuesta

adecuada.
1 2 3 4
Totalmente en En Muy de
desacuerdo Indeciso De acuerdo| acuerdo
desacuerdo
UNIDAD INFORMANTE: El cliente 2 3 4

Dimension: Tecnologia

P1. En general, ¢/qué tan satisfecho estas con
la

rapidez del servicio?

P2. Consideras que al realizar compras por la
plataforma virtual tus pedidos son atendidos

rapidamente

P3. Consideras que la plataforma virtual es
actualizaday monitoreada frecuentemente por las
Mipymes

P4. Consideras que la plataforma virtual del
CC.

Compupalace se desempefia aceptablemente

P5. Consideras que mantienes una Optima
comunicacién con las Mipymes a través de la

plataforma virtual

P6. Consideras que recibes la oportuna atencion a
losproblemas presentados a través de la
plataforma

virtual

P7. Consideras que debido a la atencién dada por
lasMipymes a través de la plataforma virtual tu
frecuencia

consumo ha aumentado
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P8. Consideras que la atencion brindada a través de
la

plataforma virtual ayuda en el crecimiento de las
Mipymes

P9. Consideras que las Mipymes aprovechan
la

plataforma virtual para promocionar sus productos
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Dimensién: Confiabilidad

P10. Usted recomendaria el servicio que brinda
la

plataforma virtual a otras personas

P11. Consideras que has encontrado
dificultades

técnicas o de fluidez al usar la plataforma virtual

P12. Consideras que la plataforma virtual del CC.
Compupalace son competitivas con respecto a
otras

tiendas virtuales

P13. Usted considera que cumplen con el
servicio

ofrecido a través de la plataforma virtual

P14. Usted considera que el CC. Compupalace
brinda

el soporte necesario para tener una mejor
plataformavirtual de ventas

P15. Consideras que las ofertas brindadas a
través de

la plataforma virtual se cumple

P16. Consideras que los tiempos establecidos
de

entrega a través de la plataforma virtual se
cumplen

P17. Consideras que las promociones brindadas
por elCC. Compupalace son mas atractivas que
las demas

tiendas virtuales

P18. Considerarias en recomendar el uso de la
tienda

virtual del CC. Compupalace con respecto a otras

P19. Consideras que la tienda virtual del CC.
Compupalace brinda un soporte de ayuda al
cliente las

24 horas al dia
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P20. Consideras que la tienda virtual del CC.
Compupalace es de entorno amigable y que
carga

rapido la informacion.

Calidad

P21. Considera que ha tenido una frecuencia
baja onula de reclamos en el uso de la
plataforma virtual del

CC. Compupalace

P22. Considera que los reclamos presentados han
sido

atendidos con prontitud

P23. Considera que los reclamos presentados han
sido

resueltos a su satisfaccion

P24. Considera que existen los canales
virtuales

necesarios para presentar los reclamos ante el
CC.Compupalace

Expectativas

P25. Consideras que la tienda virtual del
CC.

Compupalace ofrece comodidad en su uso

P26. Consideras que la tienda virtual del
CC.

Compupalace ofrece beneficios en su uso

P27. Consideras que la tienda virtual del CC.
Compupalace ofrece menores precios que
la

competencia

Conformidad del servicio

P28. Considera que la tienda virtual del CC.

Compupalace cumple con los parametros de
seguridadpara realizar la compra
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P29. Consideras que el servicio en la tienda virtual
del

CC. Compupalace es igual o mejor que el
brindado enlas tiendas fisicas.

P30. Considera que la tienda virtual del
CC.Compupalace cumple con los
parametros de entrega

del producto

P31. Considera que la tienda virtual del
CC.Compupalace innova en el proceso de
ventas a través

de la tienda virtual

P32. Considera que la tienda virtual del
CC.Compupalace se comunica y brinda
informacion en

tiempo real con el cliente

P33. Considera que la tienda virtual del CC.

Compupalace brinda orientacion rapida y
oportuna alcliente

P34. Considera que la tienda virtual del CC.

Compupalace brinda productos con garantia al
cliente

P35. Usted se encuentra conforme con el
servicio

brindado por la tienda virtual del CC.
Compupalace
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UNIDAD INFORMANTE: El cliente

Dimensién: Accesibilidad

P36. Considera adecuado las modalidades de
pagoofrecidas por la tienda virtual del CC.
Compupalace

P37. Considera adecuado el pago a contra
reembolsosi el producto es entregado en forma
express

P38. Considera adecuado las medidas de
seguridad al

realizar los pagos por la tienda virtual del CC.
Compupalace

P39. Considera usted que la tienda virtual del
CC.Compupalace es reconocido en
el mercado

informatico

P40. Considera usted que la tienda virtual del
CC.

Compupalace fomenta la interaccién y la
informacionentre los clientes

P41. Consideras adecuado los tiempos de
entrega

establecidos por la tienda virtual del CC.
Compupalaceen comparacion a otras tiendas
virtuales

P42. Consideras que el CC. Compupalace
haimplementado un servicio de entrega

rapido si es

requerido por el cliente a través de la tienda virtual

P43. Considera que el CC. Compupalace hace
uso de

las aplicaciones de mensajeria para coordinar la
entrega de los productos

P44. Considera que el CC. Compupalace ofrece
seguimiento del producto a través de la tienda
virtual

P45. Considera que el CC. Compupalace se
haceresponsable si el producto llega en mal
estado
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Dimensién: Comunicacion

P46. Considera que el CC. Compupalace
compartesus preocupaciones al utilizar la tienda
virtual.

P47. Considera que el CC. Compupalace a
través dela tienda virtual interactta con usted
buscando la mejor

solucion cuando presenta un problema.

P48. Considera usted que el CC. Compupalace
utilizadiversos canales de comunicacion online
para entablar

una relacion con el cliente

P49. Considera usted que al utilizar cualquiera de

los

canales de comunicacion disponible recibi6 una
respuesta inmediata
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Fidelizacion

P50. Considera usted que es un cliente habitual
de latienda virtual del CC. Compupalace

P51. Considera usted que la atencion al
cliente

brindada por la tienda virtual del CC.
Compupalacecumple con sus expectativas

P52. Considera usted en participar en encuestas
o Focus Group organizadas por el CC.
Compupalace para mejorar el servicio en la tienda
virtual

P53. Considera usted que la tienda virtual del
C.C.Compupalace realiza una comunicacion post
venta

P54. Considera usted que la tienda virtual del
C.C.Compupalace hace caso a las
recomendaciones

brindadas por los clientes

P55. Considera usted que la tienda virtual del
C.C.Compupalace contrata personal calificado
para la

atencion al cliente

P56. Considera usted en brindar su correo o
namero

de celular personal para que la tienda virtual del
C.C.Compupalace le haga llegar ofertas y
promociones

Dimensién: Satisfaccion

P57. Considera usted muy probable
en seguireligiendo la tienda virtual del CC.
Compupalace.

P58. Considera usted que la tienda virtual del
C.C.

Compupalace brinda soluciones optimas a
losreclamos presentados por los
clientes

P59. Realiza visitas frecuentes a la

tienda virtual del C.C. Compupalace
por
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recomendaciones de conocidos

P60. Consideras que visitas frecuentemente las
redessociales del C.C. Compupalace debido a la
informaciony contenido que brinda al cliente

P61. Considera que la tienda virtual desarrolla
ideasinnovadoras para poder atender al cliente

P62. Considera que el disefio web de la tienda
virtualle permite realizar la compra sin dificultades

P63. Considera que la informacion brindada por la
tienda virtual es suficiente para poder realizar la

compra
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ANEXO V: CARTA DE TRABAJO DE CAMPO
Figura.9
Carta de aprobacion para trabajo de campo

2 USMP | nevmoo:
"'V- CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

SAN MARTIN DI PORKLS Y RECURSOS HUMANOS

CARTA DE APROBACION PARA REALIZAR EL TRABAJO DE CAMPO

El profesor/asesor Lozada Gamero Maria Amanda; de la asignatura de Investigacion
Empresarial Aplicada I, ha procedido a la lectura / revision del Proyecto de Investigacion
titulado: Repercusion de la efectividad de la aplicacion e-comerce en la diferenciacion de la
atencion al cliente en la Mipymes del sector informatico en el cc.cyberplaza 2018

Presentado por: Chipana Cardenas Jesus Josue Teofilo con codigo: 2012219071
Aprueba que el proyecto de investigacion antes referido se encuentra APTO para realizar
el trabajo de campo, debido a que cumple los requisitos exigidos por la norma interna

vigente la cual sefala entre ellos que, el instrumento fue validado por criterio de jueces o
expertos o el instrumento fue validado por criterios normativos o de certificacion.

Santa Anita, 14 de Marzo de 2019

G

Docente de la Asignatura IEA |
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ANEXO IV: EVIDENCIA DEL TRABAJO DE CAMPO

Se adjunta evidencia correspondiente a envios de los cuestionarios a las

muestrasde la investigacion:

Foto 1

NN

Foto 3

dio sobre LA REPERCUSION DE}
DEL CENTRO COMERCIAL ¢

Foto 2

ieferencia a la cuarentena

Agradeceria el apoyo por favor el llenado de pri
encuesta virtuat

Mips/temms: gle/gsadydunSNVMSZ 2w

1" o 3 Ooe

Senade mucha a

Foto 4
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