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RESUMEN

El E-commerce internacional es una estrategia que aplican las empresas para mejorar la
seguridad de la compra y venta, competiendo con mayor calidad. Se investig6é a una empresa de
servicio postal, que dentro de sus operaciones estd el perfeccionamiento del comercio
internacional electrdnico, para apoyar el desarrollo de las Mype promoviendo las exportaciones.

La union postal universal quien fija tarifas, limites de peso y tamafio, declara que, los paises
de América Latina y el Caribe registran por debajo de 50 en una escala de 0-100 respecto a
eficiencia operativa, internacionalizacion, competitividad y adaptabilidad de modelos de negocios
de correos; Souminen (2019), expresa, los correos postales mueven gran parte del E-commerce
global, caracterizados como ineficientes y los peores cuellos de botella.

El objetivo es determinar la relacion de la percepcidon de los consumidores de E-commerce
internacional respecto a calidad de servicio postal en Lima durante 2021, para conocer c6mo
impacta en la competitividad de las empresas.

La metodologia fue de enfoque cuantitativo, de disefio no experimental y nivel
correlacional, con una muestra de 384 usuarios; se empled el cuestionario, que fueron validados
por expertos; el manejo de los datos fue mediante el estadistico SPSS version 26, obteniéndose el
andlisis inferencial.

Los resultados evidencian que existe influencia positiva baja dada la percepcion de los
consumidores de e-commerce internacional frente a la calidad de servicio, el nivel de significancia
p = 0,000 y Rho = 0,30. Finalmente, se muestran conclusiones y recomendaciones que podria
aplicar la empresa y conseguir mejor competitividad.

Palabras claves: E-commerce internacional, Mype, calidad de servicio postal.
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ABSTRACT
International E-commerce is a strategy applied by companies to improve the security of
buying and selling, competing with higher quality. A postal service company was investigated,
which within its operations is the improvement of electronic international commerce, to support

the development of Mypes by promoting exports.

The universal postal union, which sets rates, weight and size limits, declares that the
countries of Latin America and the Caribbean register below 50 on a scale of 0-100 regarding
operational efficiency, internationalization, competitiveness and adaptability of postal models.
postal business; Souminen (2019), expresses, postal mail moves a large part of global e-

commerce, characterized as inefficient and the worst bottlenecks.

The objective is to determine the influence on the perception of international e-commerce
consumers regarding the quality of postal service in Lima during 2021, to find out how it

impacts the competitiveness of companies.

The methodology was of a quantitative approach, of a non-experimental design, cross
section and correlational level, with a sample of 384 users; the questionnaire was used, which
was validated by experts; The data management was through the SPSS statistic version 26,

obtaining the inferential analysis.

The results show that there is a low positive influence given the perception of
international e-commerce consumers regarding the quality of service, the level of significance p
= 0.000 and Rho = 0.30. Finally, conclusions and recommendations are shown that the company

could apply and achieve better competitiveness.

Keywords: international e-commerce, mypes, postal service quality
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INTRODUCCION

Se hace cada vez mas dificil ignorar los cambios rapidos y vertiginosos en el mundo lo que
actualmente nos expone a nuevos desafios y grandes retos, ello conlleva a tener que enfrentarse
de manera cada mas inteligente a diversos riesgos que enfrentan las empresas y sus negocios, estos
acontecimientos pueden ser originados desde el interior (se pueden controlar siempre que sean
identificados) y externa (provocados por las condiciones de mercado), el vivir en un mundo
globalizado e inmensamente interconectado por la tecnologia y el comercio son los que ponen la
pauta en los mercados Yy si la adaptabilidad es nula o poca entonces es dificil prosperar y mantener
niveles de rentabilidad esperada en el tiempo que permita expandir y poder crecer en el mundo
empresarial, en ese sentido, es primordial actuar de modo agil, flexible y adaptable para darle
continuidad a las actividades comerciales, en ese sentido, las firmas tienen que manejar estrategias
que deben que ser modificas y alteradas constantemente por la velocidad de los cambios actuales,
donde la preparacion y competitividad son vitales para poder atender y satisfacer las necesidades

y requerimientos de los cada vez mas exigentes consumidores.

Los cambios experimentados en los ultimos 30 afios hace que las empresas deban
desarrollar estrategias en funcion a las demandas de sus consumidores, ejerciendo bajo ese
contexto una gestion adecuada de emprendimiento relacionadas a las nuevas tendencias
presentadas en el comercio, la misma que ha ido pasando progresivamente de espacio fisicos a
entornos virtuales; este el caso del E-Commerce Internacional, que ha sabido sobrellevar la crisis
sanitaria provocada por el COVID 19, conllevando a la existencia de nuevos paradigmas, como
la mayor exigencia y obligacion de las empresas en cuanto al cumplimiento de requisitos sanitarios

respecto a los consumidores.
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En esa linea, (BlackSip, 2019), manifiesta que casi 2.000 millones de individuos
compraron productos y servicios online en el planeta y bastante méas de 155,5 millones provienen
de América Latina, esto quiere decir que uno de cada cuatro pobladores en América emplea el
internet para obtener bienes y/o servicios, revelando un significativo incremento entre 2014 y
2019, destacando el Perd con el mas grande aumento porcentual el dltimo afio, dicho ello las
personas y empresas al optar por la utilizacion del E-Commerce requieren estar mas sincronizados
con los procesos logisticos, esto necesita poseer herramientas para acelerar procesos, por
consiguiente es fundamental destacar el costo que poseen los servicios Courier que garantice

cada una de las operaciones de recepcion y envios.

(Suominen, 2019) expresa que los correos postales mueven una gran parte del comercio
electronico global, asi pues caracterizando a estos como ineficientes y los peores cuellos de botella
para el E-Commerce o transfronterizo de bienes, en este sentido, la unién postal universal declara
que la mayoria de los paises de America Latina y el Caribe registran muy por debajo de 50 en una
escala de 0-100 respecto a la eficiencia operativa, la internacionalizacion, la competitividad y la
adaptabilidad de los modelos de negocios de los correos. Esto se traduce en que los gobiernos no
han impulsado adecuadamente sus correos para agilizar las operaciones y centrarse en las
necesidades de los compradores y vendedores de comercio electronico, por el contrario, los

correos estan subsidiados implicitamente.

Segun (Per21, 2020), el gerente de operaciones de DHL EXPRESS manifestd que desde
que se decreto la cuarentena, ellos trabajan sin ninguna complicacion operativa, ya que existian
desde antes planes de contingencia, en temas de teletrabajo, o medidas de seguridad de personal,
por otro lado, las compras de Estados Unidos y Europa también llegan en corto tiempo; a

diferencia de empresas como ALIEXPRESS, que funciona con SERPOST S.A. y cuyo servicio

15



postal alin no se ha logrado restablecer por completo. Con base a esto se ha observado que quienes

tienen una mayor eficacia respecto a su gestion en este rubro son las empresas privadas.

En el estudio desarrollado por Chong et al. (2017), expresaron que en EE. UU. asi como
en nuestro pais los envios courier, a diferencia de los envios postales usan mejores tecnologias de
informacion tanto en el rastreo de paquetes como los envios anticipados de informacién en la
importacién, ademas, son méas confiables y répidos. Es asi que, en el sector publico, este
comprende a la empresa SERPOST S.A., el mismo que, no es calificado como el mejor servicio

en este &mbito, pero si uno de los mas accesibles por la poblacion.

(Perez, 2020), menciond que la estrategia generica competitiva de SERPOST S.A se basa
en los precios mas bajos del mercado, en la cual se puede decir que tiene una participacion de
mercado actual aproximadamente de 3.025%, DHL cuenta con el 50% de la participacion en el
mercado logistico y dejando al resto un mercado de 46.98% que en su mayoria es dominado por
Olva Courier. En ese orden de ideas, la presencia de la relacion directa entre el auge del E-
Commerce y la necesidad de un eficiente servicio de paqueteria o de carga, la cual aludiéndonos
a la empresa investigada en el trabajo de tesis refiere poca participacion en el mercado, de esta
manera surge la necesidad de verificar factores de riesgo para optar por uno sencillo y agil, que
cuente con mayor respaldo tecnoldgico que mejore la entrega, la cual a la vez transmita seguridad
al usuario al momento de suministrar informacion personal y en particular en el ambito de los

servicios transfronterizos o internacionales.

Todos los participantes proporcionaron consentimiento informado para conocer el grado
de percepcion que poseen del E-Commerce sobre la calidad de los servicios que ofrece una de las
empresas postales, al detectar las causas de reacciones e insatisfaccion de usuarios que conlleve a
profundizar el razonamiento de la tematica y luego buscar tedricamente soluciones, ya que se

16



estima elemento determinante para la instauracion de probables planes de optimizacion. En ese
sentido, la investigacion a desarrollar busca determinar cudl es la influencia de la percepcion de
los consumidores de E-Commerce internacional con respecto a la calidad de una empresa de

servicio postales de Lima en el afio 2020 - 2021.

De esta manera, la investigacion busca impactar de manera positiva en cuanto a la mejora
administrativa ademas de guiarla y orientarla a una mayor competitividad internacional; asimismo
podré ser considerada como marco referencial y ayudaré a contribuir a novedosas indagaciones
futuras. Asi también, la investigacion fue posible, ya que se contd con recursos primarios como
acceso a clientes ordinarios del E-Commerce por medio de encuestas; y recursos secundarios como
la utilizacion de fuentes de informacion como tesis, libros, revistas, articulos, que abordaran los
temas como la percepcion, E-Commerce y servicios postales. Por otro lado, es econdmicamente
posible, pues se cuenta con recursos financieros necesarios, asi como acceso a internet y la

comunicacion via telefdnica, las cuales benefician la ejecucion de la investigacion.

Es viable a nivel social, ya que servira a futuras investigaciones, empresarios del rubro de
correo postal o paqueteria, porque el estudio aportard informacion desde el punto de vista del
cliente, con relacién a los aspectos mas relevantes y su grado de satisfaccion, esto permitira
identificar fortalezas como debilidades pudiéndose tomar como antecedente aplicativo en regiones

similares y para futuros investigadores que aborden temas relacionados.

Con los aportes de la tesis se busca concientizar a organizaciones que prestan el servicio
postal, conocer lo fundamental de su administracion y gestion de los riesgos actuales a los que
esta expuesto el E-Commerce, como son la falta de comunicacion, demora de los tiempos de
entrega en los envios internacionales, la ineficiencia de la tecnologia actualizada, y el servicio
brindado a clientes. (Ontiveros y Lépez, 2018), los datos son primordiales en la economia digital
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en el tamafio que los individuos y compafiias lo requieran, estos requieren una proteccion
particular ante cualquier procedimiento desproporcionado, abusivo o irregular de sus datos

particulares.

Dentro de las limitaciones se menciona que el trabajo se desarroll teniendo en
consideracion a los usuarios del servicio E-Commerce y postales, en ese sentido, una limitante
fundamental fue el poder acceder a ellos, pues el analisis usa las encuestas como modo de
recoleccion de datos mediante el empleo de herramientas digitales. Un segundo aspecto fue la
complejidad del acceso a la informacion, se tenian escasas publicaciones, articulos periodisticos e
informacion relacionada a la tematica; puesto que no fue simple acceder a estudios que analicen
al comprador de esta clase de organizaciones en el rubro de sector postal debido a que no hay

muchas investigaciones.

El enfoque metodoldgico empleado para este estudio se ha determinado en base a alcance
correlacional, de disefio no experimental, con enfoque cuantitativo, método deductivo en las cuales
la unidad de estudio son los usuarios que han consumido E-Commerce Internacional. Finalmente,
el trabajo esta compuesto de 5 capitulos, el primer capitulo se expone el marco teorico
(antecedentes y bases tedricas), el segundo capitulo se presentan las hipotesis y sus variables; el
tercer capitulo presenta el disefio metodologico, mientras que en el cuarto capitulo se exhiben los

resultados, finalmente, se detallan las discusiones, conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la Investigacion

Como ya se menciond en la revision de la literatura cientifica reflejada en la
introduccidn, sobre el comercio electrénico y la calidad del servicio se han elaborado diversos
estudios, ello porque el E-commerce internacional se ha incrementado de manera significativa a
medida que mejora la tecnologia y crece el comercio de mercancias entre los paises. Atendiendo
ello, se pasan a exponer antecedentes nacionales e internacionales las cuales serviran para poder

contrastar los resultados de esta investigacion.

1.1.1 Antecedentes Nacionales
A continuacion, se recogen extractos de tesis previamente seleccionadas en base a su
contenido y semejanzas con el trabajo investigativo, en consecuencia, se presentan los siguientes

trabajos dentro del &mbito nacional.

El trabajo elaborado por (Oliva, 2019) denominado “Percepcién de los Habitantes de la
ciudad de Juliaca ante el E-Commerce”, publicada en la Universidad Peruana Unién; tuvo como
problematica que existe necesidad de conocer la percepcién de las personas frente a entornos
digitales, como el E-Commerce; la metodologia empleada fue de enfoque cuantitativo a través de
encuestas online, con la herramienta Google Forms; y empleando la técnica de procesamiento de
datos; se encuestd a 166 usuarios, midiendo asi la actitud y la confianza del E-Commerce. Como
resultado se tuvo que los usuarios encuestados presentan un incremento en el uso del Comercio
electronico; donde uno de cada diez usuarios tiene una reaccion positiva ante este servicio; sin
embargo, los usuarios restantes presentan desconfianza por el ingreso reciente de dicha
plataforma; finalmente el autor concluyd que es necesario que se estudien aspectos relacionados a
complementar mejor las E-Commerce y a sus ramas inherentes al Marketplace, ademas, los
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usuarios estan aumentando el uso de las plataformas e-commerce, al ser una alternativa viable a

considerar y puedan aumentar su presencia en el mercado nacional e internacional.

(Ramirez, 2020) presenta la tesis “Calidad del servicio logistico de Serpost para las Mype
de comercio electronico internacional del sector joyeria de Lima”, trabajo de suficiencia
profesional para optar el titulo profesional de Licenciado en Negocios Internacionales,
Universidad de Lima, la cual tuvo como problematica conocer el nivel de calidad del servicio en
el area logistica de Serpost respecto a las Mype en la plataforma digital del E-Commerce
internacional especificamente en el sector de joyeria, dicho estudio plante6 como objetivo
determinar el nivel de calidad en cada dimension analizada lo cual hace referencia a la calificacion
global de la calidad del servicio. Se llevé a cabo un enfoque cuantitativo mediante la aplicacién
Servqual, para determinar la calidad del servicio, esto implicé realizar encuestas que comprenden
un cuestionario de 22 items de las expectativas del sector en estudio y de las percepciones del
sector en estudio. Asi pues, resultando el nivel de calidad, los elementos tangibles, nivel de calidad
de la fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia del servicio logistico de Serpost para
las Mype de comercio electronico internacional respecto al sector de joyeria como insatisfactorio,
finalmente concluyendo que es necesario mejorar las brechas de calidad en los items analizados,
dado que al realizar las hipdtesis que contienen las variables todas ellas arrojaron niveles de

insatisfaccion.

(Hoces, 2019) elaboro la tesis “Calidad de servicio y satisfaccion de los usuarios en los
servicios postales del Pert "SERPOST" Huacho en el afio 2018”; para optar el titulo profesional
de licenciada en Negocios Internacionales, publicada en la Universidad Nacional José Faustino
Sanchez Carridn; su problematica es la necesidad de saber la relacion entre la calidad de servicio

y la satisfaccion de clientes del servicio postal SERPOST S.A., teniendo como objetivo medir el
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grado existente entre las variables como sus dimensiones. La metodologia presentada fue mediante
enfoque cuantitativo, correlacional, No experimental, transversal, la muestra fue de tipo
probabilistica estratificada, se realizaron 33 preguntas formuladas a 169 usuarios que usaron el
servicio de SERPOST S.A. en Huacho, durante el mes de noviembre del 2018. Los resultados
muestran que, 75% de los usuarios manifestaron que el nivel de calidad de servicio brindado por
SERPOST S.A. es regular, un 17% manifiestan que es buena y un 9% afirman que la calidad es
deficiente. Por otra parte, respecto al nivel de satisfaccion, 75% de ellos muestran que es
moderado, mientras un 13% manifestd que es baja y un 12% muestran un nivel de satisfaccion
alta, se concluyé que la relacion es significativa entre la calidad de servicio y el nivel de
satisfaccion de los usuarios obteniendo un valor en la correlacion basado en rho de Spearman de

0.842, de esta manera representando una correlacién positiva alta.

1.1.2 Antecedentes Internacionales
A continuacion, se detallan los puntos més resaltantes sobre aquellos antecedentes

internacionales considerados relevantes dentro del estudio llevado a cabo.

(Cordero, 2019) en su tesis denominada “El comercio electronico E-Commerce, anélisis
actual desde la perspectiva del consumidor en la ciudad de Guayaquil, provincia del Guayas y
estrategias efectivas para su desarrollo”, realizada para obtener el grado de Magister en Finanzas
y Economia Empresarial en la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil, la problematica
fue la necesidad de implementar estrategias en el comercio electronico desde el enfoque del
consumidor, su objetivo es el analisis de la situacion actual del E-Commerce y cdmo reaccionan
los usuarios de esta plataforma para asi formular estrategias efectivas en su desarrollo. La
metodologia aplicada es descriptiva, con enfoque cualitativo; se realizd encuestas a 384 personas;

el 64,32% de los compradores son mujeres entre 31 a 40 afos de edad, quienes escogieron este
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tipo de transaccion al momento de comprar, ya que es mucho mas facil y practico; un 45,78% se
encuentran completamente satisfechos al realizar la compra, y para finalizar el articulo que mas
compran son prendas de vestir (19,43%). Se concluy6 que es primordial garantizar la seguridad
en las compras, los datos e informacién financiera de los usuarios, de manera que aumenten los
niveles de consumo por medios electrénicos y promover acciones para aumentar las ventas
basadas en las necesidades del consumidor por consiguiente contribuird a fidelizar a nuevos

usuarios y a los actuales.

(Hernandez y Mendoza, 2018) sostienen en su tesis titulada “El funcionamiento del
comercio electrdnico, categorias, seguridad para usuarios y demografia de usos habituales”; para
obtener el titulo de Licenciado en Informéatica Administrativa por la Universidad Autonoma de
México, su problemaética es que no existe educacion o cultura informética en tecnologias de la
informacion, en consecuencia, ello causa inseguridad y desconfianza al hacer uso del comercio
electronico, en cuanto a la metodologia se empled dos tipos, el primero fue documental, ya que se
realizé por medio de analisis hipotético sobre revistas cientificas especializadas y el sequndo punto
aplicado fue la metodologia descriptiva para de esta manera, conocer las capacidades, postura y
posicion que tienen los usuarios ante las tecnologias de uso diario como son sus dispositivos

moviles.

El estudio menciona que estos dispositivos son canal clave en cuestion de ventas online,
de modo que, un tercio de estas provenian de mdviles, asi el 50% de personas que usan redes
realizaron alguna compra en linea, tras observar alguna publicidad en la red, asimismo, el
conocimiento de las herramientas de pago en plataforma digital aumentd en el afio anterior (2017),
como PayPal, Mercado Pago, y Visa Checkout. Sin embargo, el disefio técnico y funcional de

muchos sitios de E-Commerce, generalmente, contienen errores, ya sea en cuestion de motores de
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busquedas, filtros deficientes y excesiva cantidad de clicks innecesarios para realizar la compra.
Se concluye gue nuevas formas de comercio van creciendo, a su vez, las amenazas, que van a la
par con los avances tecnologicos, por lo mismo, que se debe tener mucho cuidado, ya que en estas
operaciones estan en riesgo los datos personales que puedan afectar la identidad de las personas,
por tal motivo, al entender y conocer mucho mas sobre como el E-Commerce, se logra disminuir

vulnerabilidades y aprovechar mejor esta plataforma.

(Chavez et al., 2015), manifiestan en su tesis nombrada “Estrategias de servicio al cliente
para proporcionar un servicio eficiente al usuario en la direccién general de correos de El
Salvador”, para optar al grado de Licenciada en Administracion de Empresas por la Universidad
de El Salvador, el problema a investigar fue describir la calidad, costo y satisfaccion de los
clientes, lo cual permitird ahorro de tiempo y dinero asi como reducir quejas por parte de Correos
de El Salvador, se utiliz6 como metodologia el analisis y la deduccion, investigando el problema
por medio de la observacion, creando bases para dicha investigacion partiendo de lo particular a
lo mas especifico, la investigacion realizada fue de tipo correlacional no experimental, usando
encuestas, entrevistas y observacion directa. Se concluyo que el departamento de atencion al
cliente no posee filosofia propia, los equipos de oficina no son suficientes, no cuentan con
estrategias de capacitacion, asi como publicitarias. Ademas, informa que se deben emplear
estrategias a las debilidades identificadas mediante agentes capacitados y bien entrenados,
reduciendo los costos, asimismo, los clientes satisfechos y conformes con las soluciones brindadas
afirman que deben de comentar su experiencia a través de los diferentes canales de comunicacion,

esto sera clave para posicionar a correos de El Salvador en el centro del mercado.

23



1.2 Bases Teoricas

El presente tema de investigacion referente a la percepcion de los consumidores de
comercio electronico respecto a la calidad de servicio de una empresa postal son variables que
precisan ser trabajadas a un mayor grado para una mejor comprension. En ese sentido, en este

acapite se procede a explicar dichas bases tedricas.

1.2.1 Variable 1 - percepcion de los consumidores de E-commerce
La percepcién del consumidor se encuentra presente en cada instante, en toda situacion
donde se realiza una actividad comercial, en ese sentido, se detallan diferentes teorias acerca de

este interesante tema:

1.2.1.1 Teorias de la percepcion. (Vargas, 1994) en el proceso de la percepcion se ponen
en juego referentes ideoldgicos y culturales que reproducen y explican la realidad y que son
aplicados a las distintas experiencias cotidianas para ordenarlas y transformarlas. Uno de los
elementos importantes que definen a la percepcion es el reconocimiento de las experiencias
cotidianas. El reconocimiento es un proceso importante involucrado en la percepcion, porque
permite evocar experiencias y conocimientos previamente adquiridos a lo largo de la vida con los
cuales se comparan las nuevas experiencias, o que permite identificarlas y aprehenderlas para
interactuar con el entorno. En ese sentido, se logra traducir que sienten los consumidores al realizar

sus pedidos y compras mediante el e-commerce.

Una de las principales disciplinas que se ha encargado del estudio de la percepcion ha sido
la psicologia y, en términos generales, tradicionalmente este campo ha definido a la percepcion
como el proceso cognitivo de la conciencia que consiste en el reconocimiento, interpretacion y
significacion para la elaboracion de juicios en torno a las sensaciones obtenidas del ambiente fisico
y social, en el que intervienen otros procesos psiquicos entre los que se encuentran el aprendizaje,
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la memoria y la simbolizacion. Es asi que, al mezclar estos componentes los consumidores se

sienten atraidos por los nuevos procesos que representa el comercio electronico.

Como sugiere (Pamies, 2004) a partir de la perspectiva del comprador, su satisfaccion va
unida a otras percepciones que tiene hacia el proveedor, ya sea la emocion que capta o que predica
una vez que trata con la organizacion, el comprador evalla esta percepcion, siente en su grupo
todo este cimulo de intangibles; es por ello que es importante la concienciacion de empleados de
una organizacion debido a que el primer contacto que hace el comprador es por medio de ellos, ya

que son los que dan la cara en una primera instancia.

1.2.1.2 Conceptualizacion de la percepcion. Existen diversas definiciones acerca de la
percepcion, por lo general, es conocido como aquello que se captura mediante sensaciones, para
profundizar este tema a continuacion se desarrollard méas conceptos:

Deduce (Vargas, 1994) la percepcion deberia ser entendida como relativa puesto que tiene
ubicacion espacial y temporal, es dependiente de las circunstancias variables, asi como de la
compra de vivencias nuevas que incorporen otros recursos a las estructuras perceptuales previas,
modificandolas y adecuandolas a las condiciones. En este contexto las personas toman elecciones
y toman actividades fundamentadas en lo cual perciben como realidad, es fundamental que los
especialistas en mercados entiendan la idea de percepcion y sus conceptos involucrados para

decidir mas de forma facil qué componentes influyen en los clientes para su decision.

Como dicen Rivera et al. (2000) la percepcion es la imagen de la mente que se forma con
ayuda tanto de la vivencia como de necesidades; es consecuencia de un proceso de seleccion,
interpretacion y correccion de sensaciones. Bajo este contexto se puede decir que las percepciones
otorgan nuestros propios conceptos, es por ello que son dadas segun con nuestras propias
posibilidades intrinsecas e innatas de notar el mundo.
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Asi como menciona (Oviedo, 2004) para el desplazamiento Gestalt, propone que la
percepcion es el proceso inicial de la actividad de la mente y no un derivado cerebral de estados
sensoriales, como un estado personal, por medio del cual se hace una abstraccion de todo el mundo
externo o de hechos importantes. En este contexto se hizo una severa critica al desplazamiento
empirista-asociacionista, y planted estructurar un nuevo modelo de abordaje conceptual aceptando
la percepcion como un proceso de formacion de representaciones mentales; se propuso por igual
que es funcionalidad de la percepcion hacer abstracciones por medio de las cualidades que definen

lo importante de la verdad externa.

Sefiala (Madichie, 2012) la percepcién es el proceso por el que las personas seleccionan,
organizan e interpretan las sensaciones, es decir, la respuesta instantdnea de los receptores
sensoriales (como los ojos, los oidos, la nariz, la boca y los dedos) a estimulos basicos como la
luz, el color, el olor, la textura y el sonido; cualquier cosa que active un receptor se llama estimulo;
la exploracion de la percepcion se reune en lo que afiadimos a las sensaciones en bruto para darles
sentido; esto incluye la forma en que el consumidor interactta e integra los estimulos y la alianza

de los estimulos por parte del consumidor.

Dan a conocer (Schiffman y Wisenblit, 2015) que cada individuo tiene la posibilidad de
estar expuestos a los mismos estimulos, pero tener distintas perspectivas; en el caso del los clientes
los cuales trabajan y reaccionan sobre la base de sus percepciones, para cada persona, la realidad
es plenamente personal con base en que los individuos requieren, deseen, den valor, y como fue
su experiencia. Por consiguiente, para el vendedor, las percepciones de los clientes son mucho

mas relevante que su entendimiento de la verdad objetiva.

Tal como expresa (Singer, 2017) la opinién que estan compuestos los consumidores sobre
los productos y servicios que se les entrega es dependiente de su percepcion de la ejecucion y de
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sus expectativas. Es notable la relacion directa que existe entre la opinién de los consumidores y

las expectativas que tienen estos, asimismo es importante lograr un equilibrio.

Finalmente, el andlisis de la percepcidn es importante, ya que se puede deducir de las
diferentes conceptos que es el resultado de dos tipos diferentes de entradas que interactlan para
conformar las imagenes individuales, la cual cada persona experimenta, como los estimulos
fisicos del &mbito exterior y las entradas sensoriales, expectativas de los individuos, los motivos

y lo cual han aprendido de experiencia subconscientemente.

1.2.1.3 Tipos de percepcion. Como plantean Rivera et al. (2000) existen dos tipos;
primero las sensaciones o el estimulo fisico que procede del medio externo, en forma de imagenes,
sonidos, aromas, etc.; y segundo los factores internos que provienen del sujeto, como son las
necesidades, motivaciones y vivencia previa, las cuales proporcionaran una preparacion
psicoldgica distinta de todos los estimulos externos. De esta manera, se menciona que de haber
dos tipos de percepcidn de manera interna o externa las cuales se han de tomar en cuenta con suma

importancia en la manera de comunicar nuestro servicio o producto hacia el consumidor.

Sefialan Vilatuiia et al. (2012) en el aprendizaje se evidencia procesos que permitan la
interpretacion de la informacion, dentro de esto asociamos estimulos sensoriales, entre ellos la
percepcion visual, percepcion auditiva, percepcion gustativa - olfativa y percepcion héptica.
Respectivamente el primero recepciona e interpreta los estimulos visuales y la comunicacion con
otras zonas corticales para poder discriminar las distintas maneras, contornos, colores, etcétera; el
segundo juega un papel fundamental en funcionalidades en relacion con la perspectiva de audicion
mientras ayuda a participar en el aprendizaje por medio de refuerzos motivacionales, en el lenguaje
y en la memoria, fruto de su interaccion con el asunto de los actos voluntarios; el tercero, recalca
el sentido del gusto da una evaluacion del alimento, este se da ya que por medio de las sensaciones

27



gustativas nos llega la informacion a algunas regiones del cerebro, las mismas que tienen la
posibilidad de ser modificadas por la sensibilidad tactil de la boca; en otro ambito, las percepciones
olfatorias nos permiten notar ciertas sustancias quimicas del aire a la que denominamos olor;
ambas ya sea el gusto como el olfato son relevantes para el comportamiento, van asociados con
sentimientos o situaciones; por ultimo, la percepcién haptica, la corteza tactil y de comunicacion

multimodal, funciona mediante la recepcién e interpretacién de los estimulos tactiles.

Similar a lo que manifiestan Gamboa et al. (2015) existen diferentes canales de percepcion
en primer lugar la visual, la cual se observa detalles, de esta manera memoriza cosas por medio de
la implementacion de imagenes y se puede concentrar en algo especifico todavia con la existencia
de ruidos asi también se aprende llevando a cabo esquemas, resimenes e imagenes; en segundo
lugar, la auditiva, en este caso se puede repetir la escucha y se puede memorizar a traves de este
canal, por ultimo, la kinestésica, en este caso responde a estimulos fisicos si esté estudiando o en

un proceso de aprendizaje, lo hace manipulando y experimentando.

Como acotan Quiroz et al. (2018) la percepcion se da de varios tipos, como visual, espacial;
olfativa, auditiva, tactil, térmica, gustativas, del tiempo y fisicos. En este contexto existen
percepciones de modalidad externa, sensorial, mixtas que combinan ambas, incluso
estimulaciones del presente con reacciones que pueden ser analizados en planos fisiol6gicos de

conciencia y conducta.

Todo lo planteado hasta ahora concluye que existen diferentes tipos de percepcion de esta
manera los individuos se comportan sobre la base de su percepcidn, todos tenemos diferentes
percepciones, una persona puede estar viendo los hechos de una forma que podria ser distinto de

los hechos, de la misma forma que los ve otro espectador.
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1.2.1.4 Caracteristicas de la percepcion de los consumidores. Deduce (Vargas, 1994)
que uno de los puntos sobre percepcidn fue tratada dentro del entorno de los procesos intelectuales
en dos niveles; el primer conscientemente, en un modelo lineal en donde la persona es estimulado,
tiene sensaciones y las intelectualiza formulando juicios u opiniones sobre ellas, circunscribiendo
a la percepcion dentro de la mente consciente y el segundo a nivel subliminal, ya que lo percibido
puede permanecer registrado en la mente en forma inconsciente sin llegar a conseguir el grado de
la conciencia. En la percepcion de individuos existen varias categorias para clasificar, ya sea
categorizadas a partir de diferentes puntos, hay personas que usan un solo sistema categorial, en
lo que otras usan un sistema mas dificil de clasificacion relevante que se encuentre en consonancia

con sus creencias y reacciones, puesto que no es Unica para todos los clientes.

Plantean Rivera et al. (2000) la percepcion de un sujeto es subjetiva debido a que, frente a
un estimulo visual, se generan diversas respuestas, selectiva puesto que no se puede notar todo
simultaneamente y temporal debido a que es un fendmeno a corto plazo. A proposito de lo
mencionado una sensacion se transforma en percepcion una vez que tiene cualquier sentido para

la persona.

Destaca (Grande, 2006) en la percepcion se derivan reacciones y en ultima instancia
conductas, existe un proceso secuencial que engloba a partir de la exposicion a los mismos hasta
su asimilacion y retencion; dentro de esto esta la exposicion selectiva, atencion selectiva,
comprension selectiva y la retencidn selectiva. En este contexto existe todo un proceso que
conlleva a la percepcion primero buscando los estimulos por los cuales sienten interés, segundo el
consumidor se fija en las caracteristicas que busca o supone que el producto tiene, por tltimo, los
clientes recuerdan aquella informacion relevante que se encuentre en consonancia con sus

creencias como sus reacciones.
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Citando a Viramonte de Avalos, M. (2000); la percepcion, la atencion y la memoria, son
parte de los procesos cognitivos basicos de esta manera se pueden crear sin la participacion
consciente del individuo y poseen una raiz bioldgica; sin embargo, de lo anterior no involucra que
el individuo no logre llegar a cualquier nivel de control e intencionalidad en su ejecucion. Cabe
concluir que de las diferentes caracteristicas que existen de la percepcion respecto a los
consumidores se interpretan sobre el exterior, esta interaccion que la percepcién ofrece entre el
interior de un sujeto con el exterior es distinto en cada persona, percibimos selectivamente, el
individuo ve lo cual desea ver y selecciona estimulos segun sus necesidades relacionadas a sus

anhelos.

1.2.1.5 Importancia de la percepcion del consumidor. Como expresan Rivera et al.
(2000) en el marketing el mecanismo de percepcion del sujeto es sustancial, en especial en esas
situaciones en las que parece fracasar, una vez que es percibido no corresponde a la verdad o se
genera cierta incertidumbre en la persona sobre las secuelas de su compra por carecer de vivencia.
Por tal razon es fundamental examinar cual es la vivencia de los individuos con aquellas
sensaciones, debido a que la percepcion se incrementa o se fortalece acorde se enriquece la

vivencia y la cultura del individuo.

Como manifiesta (Arias, 2006) es importante recalcar que la percepcion desde el punto de
otra persona abarca un recurso determinante que influye en la impresion que forma el receptor y
es que el estimulo perceptivo aspira a ser regular de manera controlada, existen veces que se

aplica de manera consciente asi como otras ocasiones de manera inconsciente.

Por otro lado segun criterio de Vilatufia et al. (2012) el proceso perceptivo esta en constante
transformacion, acorde el hombre consigue entendimiento de nuevos estimulos el proceso de
reorganizacion cerebral va cambiando y los integra de manera distinta; todo esto pide una
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activacion fundamental de funcionalidades complicadas siendo primordiales para eso la atencion
y la memoria, comprendiendo asi que el proceso es de creacidn activa del entendimiento, cuya
probabilidad no supone que solo provenga de la maquinaria cerebral ni solo de la vivencia, viene

de ambas, la cual el regulador es practicamente la mente.

Con base a Villa et al. (2015) aluden que para los consumidores respecto al comercio
electrénico lo indispensable es la percepcion de confianza, el costo percibido, asi como es
fundamental integrar otros constructos que reflejen las motones de tipo hedoénico que subyacen en
las vivencias de compra y que ofrescan atributos diferentes a la compra, asi satisfaciendo

expectativas hacia el goce obtenido en la vivencia se presenta como un componente a considerar.

Respecto a las percepciones causan reacciones las cuales trabajan como filtro de la
informacion dejando pasar con mas facilidad aquella que afirma el comportamiento, La cual
mediante esto se agrupa diferentes estimulos el cerebro y se crean realidades internas sobre lo cual
pasa en su ambito, esto se forma con ayuda de la vivencia y las necesidades del sujeto y provoca

diferentes percepciones en las personas generando asi experiencias Unicas en ellos.

1.2.1.6 E — Commerce. Para abordar la investigacion es necesario verificar el surgimiento
y evolucidon del comercio electronico asi también este manifestandose como medio masivo de
comunicacion, medida financiera, transmision de datos, herramienta comercial, asi como los
elementos involucrados que este posea; es asi que se explorard acerca de los antecedentes,

definiciones, importancia y procesos que conlleva.

1.2.1.6.1 Antecedentes del canal E- Commerce. Asi como menciona (Rodriguez, 2003)
todo empezd con la aparicion del internet, y tanto las operaciones como transacciones financieras,

comerciales o bancarias eran muy limitadas y practicamente eran aplicadas para organizaciones

31



gubernamentales o privadas de mucha importancia o sumo valor, en muchos casos la linea de
comunicaciones era exclusiva por servicio, uno de los primeros esfuerzos que conllevaria mas
adelante al comercio electronico fue el EDI (Electronic Data Interxchange), aplicadas a la
industria del transporte en carretera y ferrocarrilera de los Estados Unidos este se podria
comparar con el correspondencia electronico, esta herramienta se basaba como la utilizacién de
un medio electronico para la transmision de datos, la utilizacion de mensajes en un formato
estandar y consensado, veloz envio, recepcién de mensajes incluyendo la comunicacion directa

entre aplicaciones y computadoras.

El segundo esfuerzo es Society for Worldwide Interbank Financial Telecomunicacion
(SWIFT), cuya tarea es la construccion de un enlace de comunicaciones, un lenguaje comun y
el procesamiento de datos compartido a grado mundial para transacciones financieras de todo
el mundo; y el tercer intento dio origen a Bulletin Board Systems (BBS), las cuales brindaban
redes locales y servicios en linea (como por ejemplo correo, consulta a bancos de datos y
plataformas para debates de discusion) sin embargo, resultaban algo caras. Con el tiempo, cada
grupo de redes se celebraba como una pequefia comunidad que conoce la existencia de otros en
Internet, junto con las enormes como Compuserve marcaron el inicio de lo cual era el negocio

online, el negocio electronico.

Manifiesta (Oropeza, 2018) que la evolucién del comercio electrénico esta dividida en
cinco etapas, las cuales son la pre web (1987-1992), el lanzamiento de la web (1992-1997), la era
puntocom (1997-2002), la existencia de Google(2002-2007), y el regreso de Apple (2007-2012),
las cuales se caracterizan respectivamente en primer instancia la aparicion de la primera cuenta
mercantil electronica por SWREG empresa pionera en la venta de software para pagar en linea;

en segunda instancia surge el primer navegador web comercial, denominado Mosaic y en 1995, el
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gigante de la industria del software, Microsoft, saca al mercado la primera version de sistema
operativo Microsoft Windows 95. En ese mismo afio surge en Estados Unidos dos de los primeros

sitios Web dedicados a la compra y venta de productos en linea: eBay y Amazon.

En tercer aspecto durante esta etapa existen millones de usuarios de Internet, para el 2002
en Estados Unidos uno de cada dos usuarios de Internet ha comprado al menos un articulo en linea,
en cuarto aspecto Larry Page y Sergej Brin crean Google en 1995 y en Estados Unidos, para el
2002 el cincuenta por ciento de los usuarios han comprado algo en linea; en el mismo afio, eBay
adquiere PayPal , en el 2003 se lanza MySpace y en 2004, Facebook; en quinta instancia en el
2007, Apple entra en competencia con Microsoft, y el mercado revoluciona con la obtencién del
IPhone y el sistema operativo Android, de esta manera para el afio 2011 ocho de cada diez
personas cuentan con un celular. Asimismo, manifiesta que Microsoft clasifica al comercio
electronico en E-Commerce como medio de publicidad 1.0 en la que las empresas tradicionales
usaban la web y E-Commerce 2.0 la cual ya se aplicaban otros procesos mas completos como

transferencias.

En dltimas para aplicar lo que hoy en dia conocemos como el E-Commerce, se pasé por
numerosas evoluciones y adaptaciones, desde la creacion del internet hasta las diferentes
plataformas existentes hoy en dia para la compra y venta de servicios de productos a nivel

internacional, las cuales cada dia van revolucionando.

1.2.1.6.2 Definicion de E-Commerce. Es fundamental en la migracion del negocio clasico
a Internet, definir esenciales términos los cuales posiblemente son de diversas perspectivas que
han ido concretando de esta manera clarificandose con el pasar de los afios, entre estos tenemos

los siguientes:
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(Rodriguez, 2003) define al término negocio electrénico como la actividad de compra y
comercializacién de bienes y servicios, todo en base al Internet. Asi también se aplica tanto a las
transacciones las cuales mediante se llevan a cabo por medio de documentos electrénicos que
llevan informacion de los factores que se negocien incluyendo los procesos, superficies y

personajes involucrados.

Sostiene (Fonseca, 2014) que el término del negocio electronico tiene relacion con las
ventas generadas por Internet, cable o TV interactiva y que se hacen con pagos en linea, de esta
manera se generan transacciones comerciales en las que no hay relacién fisica directa mas que las
peticiones, la informacion, los pagos y todo lo que esto implique; sin embargo existen otras
maneras que se da negocio electronico como por ejemplo a través del M-Commerce (Comercio
electronico por tecnologia mdvil) y la television digital interactiva que ofrecen ventajas

semejantes.

Asimismo (Oropeza, 2018) el comercio electrénico es una actividad econdémica la cual esta
basada en el intercambio de bienes o servicios realizados de manera virtual las cuales tienen dos
elementos muy esenciales, la red y el tipo de transaccion, asi también ofrece beneficios a
consumidores como la reduccion de costos y a las empresas, reduciendo las barreras comerciales

y la desigualdad de consumo.

En sintesis, el E-Commerce se ha vuelto algo cotidiano en esta actualidad, la cual
sobrepasa barreras y se ha demostrado que esto ira en consecuente aumento, ya que gracias a la
globalizacion se ha convertido en una vital fuente de transferencia econémica masiva las cuales

con el tiempo se irdn perfeccionando.
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1.2.1.6.3 Clasificacion de los E-Commerce. El objetivo del E-Commerce se da respecto
a la accion de compra que se esté llevando a cabo y de acuerdo al objeto, los cuales podemos

clasificar:

(Rodriguez, 2003) hace referencia que existen versiones del comercio electronico las
cuales estan sujetas a las diferentes modalidades o naturaleza de la transaccion que esta conlleve,
entre ellas estan el B2B, B2C, B2G, por ultimo, el B2E. En tal orden se caracterizan en primer
aspecto la modalidad de (negocio a negocio), la cual es designado al negocio de mayoreo asi
también el distribuidor de este servicio de negocio electronico actia mas como un medio de
transaccionalidad que como una tienda, en segundo aspecto el de (Negocio a Consumidor) este
es el mas comdn para la mayoria de los usuarios de la Internet, sin embargo, no son de mayoreo,
se enfoca a la venta en menudeo y para personas fisicas, en tercer aspecto de (Negocio a Gobierno),
solamente se sitlan ventas a gobiernos locales, municipales y del Estado en lo cual se aplican
reglas unicas respecto a la licitacion de contratos o la enajenacion de bienes y servicios y en
cuarto aspecto de (Negocio a Empleado),esta forma estd vista como un medio para el
ofrecimiento de prestaciones y beneficios que la compafia puede dar a sus empleados se
caracterizan por las tiendas virtuales las cuales solo son aptas de ser vistas en la intranet de la

organizacion, de la misma manera existen los beneficios, por ejemplo, descuentos.

Segun (Oropeza, 2018) el E-Commerce se clasifica en cuatro, entre ellas se encuentra el
B2C que se aplica de negocio a consumidor, C2B que se aplica de consumidor a negocio; C2C,
que se caracteriza por ser de consumidor a consumidor y B2B, las cuales es tratada entre negocios.
Actualmente las mas utilizadas son el B2C Y B2B; cabe recalcar que dentro de todo esto el
comercio electronico ha ido evolucionando es tanto asi que el comercio moévil es muy popular asi

brindando también beneficios como la mayor presencia para emprendedores. Por otro lado, las
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mercancias que se ofrecen mediante el comercio electronico se caracterizan en productos digitales,
la cuales son practicamente venta de informacion, discretos, espaciales e indefinidos, un ejemplo
son los softwares y lo siguiente son productos fisicos, que basicamente las tiendas usan
plataformas web para vender sus productos tangibles para ello se utilizan mayores intermediarios

como por ejemplo las empresas de servicios de entrega a domicilio.

Como lo hace notar (Fonseca, 2014) el E-Commerce se clasifica segun sus interacciones
entre las cuales se encuentran B2B (de negocio a negocio), B2C (de negocio a
consumidor),B2A(de empresa a administracion), C2C (de consumidor a consumidor) las subastas
en web son un ejemplo claro, P2P (entre amigos) un ejemplo es el intercambio de mdsica, por
ultimo, B2E (de empresa a colaborador) en este caso un ejemplo es el teletrabajo; de esta manera

el comercio electronico a marcado una nueva brecha respecto a los negocios tradicionales.

Se puede afirmar que existen diversas modalidades en las cuales se aplica el E-Commerce,
lo que podemos resaltar es que distintos autores coinciden en que las modalidades como el B2B y
B2C son las mas usadas en el mundo de los negocios por lo que es importante poner en marcha
estrategias, las cuales ayuden a su gestion y como esto influye a los consumidores los cuales son

puntos clave para las organizaciones.

1.2.1.6.4 Importancia del Canal E-Commerce. EI E-Commerce se convirtié en un
instrumento con gran triunfo para el planeta de los negocios debido a la abertura y facilidad de
acceso a internet por lo que no se puede negar lo importante qué es, asimismo, como nos refieren

diversos autores:

A juicio de (Fonseca, 2014) gracias al comercio electronico se abren nuevas oportunidades

para los usuarios entre ellas la actividad es continua las 24 horas de esta manera eliminando
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barreras horarias, acceso a mdultiples productos a nivel internacional, productos mucho mas
econdémicos al ser una plataforma mas directa se evita costos de intermediarios, competencia,
publicidad entre otros esto genera que los precios sean mucho méas bajos, otro factor de
importancia es el feedback de los usuarios, ofertando servicios especializados, brindando
comodidad y agilidad respecto a las compras y contribuyendo al mercado abierto facilitando su

expansion.

Asi como refieren Villa et al. (2015) gracias a estos sitios web de compras electrdnicas
proponen una vivencia en el que resaltan los descuentos significativos, se ha observado que en
algunos casos hasta del 90% en porciones y fechas limitadas, asi también el reconocimiento de
productos o servicios nuevos al consumidor, la probabilidad de compartir ya sea cupones mediante
redes sociales, incluso muchos aplican la probabilidad de obtener bonos de descuento extras por

atraer a amigos y conocidos como nuevos consumidores, entre otros

Da a conocer (Oropeza, 2018) que el comercio electronico brinda beneficios a usuarios
respectivamente hacia el costo de desplazamiento, una clara mayor oferta de servicios y productos,
por otro lado, a los ofertantes (empresas) obtienen menores barreras comerciales, mayor cantidad
de clientes potenciales, reduccion de costos fijos, ademas, se mejora la economia permitiendo que

esta sea eficiente, ya que se asignan mejor los recursos.

Deduce Palomino et al. (2020) actualmente esta pandemia ha generado que las preferencias
de la compra de las personas cambien drasticamente, ya que las personas prefieren comprar
mediante las tiendas por internet de esta manera se ha vuelto esta plataforma muy importante para

evitar el contagio.
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Por otro lado, pronuncia (Molini, 2020) las organizaciones, clientes finales de materias
primas y de productos realizados, se benefician de la funcion de equiparar calidades y costos que
proporciona internet, asi como de los descuentos por compra en conjunto y de hacer competir

electronicamente a los suministradores en concursos de compra de mercancias.

Las personas ademas tienen la posibilidad de beneficiarse de forma notable de mercar en
lared, si bien a facilidad tedrica de equiparar costos en Internet queda mitigada pues el consumidor
quiere conseguir sus productos en tiendas consolidadas que le ofrecen mas grande estabilidad que

en sitios mas baratos, sin embargo, desconocidos.

Por otro lado, la web frecuenta ser bastante lenta y el proceso de equiparar costos sigue
siendo algo laborioso, pues necesita calcular y sumar costos de transporte, ponderar el interés de
las diversas ofertas, costear los programas de fidelizacion un ejemplo es la proposicion de puntos
de vista canjeables por productos de la tienda, conocer si la calidad es comparable, etcétera. Un
resultado recurrente es que el cibernauta no haga desmesuradas comparaciones en la tienda e ir a

organizaciones conocidas con popularidad de tener una buena interaccion entre calidad y precio.

Cabe concluir que la importancia en las organizaciones que actualmente instalan una tienda
virtual que despliega un catalogo de diferentes productos o servicios, el comprador selecciona los
de su interés e inicia el procesamiento de pago que, por coherencia y tranquilidad deberia ser
ademas electronico. Dicho esto, un sorprendente soporte, atencion de quejas y procesamiento de

devoluciones es un punto primordial para el negocio electrénico.

1.2.1.6.5 Procesos (logistica). Se entiende por proceso logistico en el E-Commerce a cada
una de las etapas por las que pasa un pedido a partir de que llega el aviso a la plataforma de

comercializacién hasta que obtiene el producto el comprador. El pedido deberia entrenarse,
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enviarse y el comprador recibirlo en un periodo acordado, es por ello que, a continuacion, se resalta

puntos importantes de ésta:

Desde el punto de vista de (Rodriguez, 2003) hace notar que el proceso del negocio
electrénico es muy diverso, ya que este requiere la activacion de procesos de comercio, el
intercambio de informacidn entre diversos grupos, la participacion del personal de distintas zonas
y numerosas fases de procesamiento. Todo lo susodicho disparado, manual o automaticamente,

por un cliente en la Internet o por una organizacion.

Dicho con palabras de (Torres, 2007) hace referencia en primera instancia que la logistica,
es una forma de referirse a cada una de las ocupaciones operativas que una organizacion deberia
hacer, como resultado de su plan de comercio electronico, para eso, deberia conservar inventarios,
empacar, trasladar, dar, recaudar el pago, atender reclamos y devoluciones; preocuparse por las
demandas de informacion, soporte garantia y servicio asi mismo responder comunicaciones de los
consumidores, entre otros; en este sentido la logistica en el negocio electrénico deberia tener como
objetivo el disefio de una cadena de abastecimiento bajo la I6gica web como canal de reparticion,
debido a que competitividad en internet es dependiente en la eficiencia y efectividad de sus
procesos logisticos de cada organizacion, por esto la fiabilidad de dichos procesos es lo cual

construye la confianza de sus consumidores.

Sobre la base de las ideas expuestas, las compras electrénicas requieren pasos; desde que
el cliente entra a la pagina o sitio web del ofertante, ya sea si da bienes materiales o bienes
inmateriales (intelectuales e incorporales de transferencia de informacién o de servicio), luego
sigue la seleccion parcial, total de los productos o servicios que se pretenden mercar por parte ya
sea del consumidor como del comprador interactivo y asi como la estimacion del precio, por
consiguiente, constituye la manera de pago que la pagina oferente ha propuesto y que el
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consumidor haya aceptado asi también ambas partes deben conectarse al banco afiliado para que
éste logre revisar, autorizar la compra y la identidad del consumidor, en este instante se ha

concretado el contrato electrénico de compraventa del producto o servicio.

Todo este proceso de compra o adquisicién implica al consumidor sino al oferente
contactarse con compafiia que le presta el servicio de reparticion, asi ejecutar la entrega; por
altimo, y quinto la entrega del producto al consumidor, el cual tendrd que firmar una factura de
recibo del mismo, dandose por terminada la operacion. En el supuesto que se intente servicios, la
organizacioén oferente tendra que permitir que el consumidor logre, en cualquier instante, privarse
de su contrato sin que logre ser obligado a quedar un tiempo definido, (o que no supone que la
organizacién no reciba la integridad del costo convenido), siendo fundamental esta condicion una

vez que se intente servicios periddicos e igualmente de periodico pago.

De acuerdo con (Pecifia, 2018) manifiesta que la logistica en el E-Commerce deben estar
orientadas a la eficacia, esto implica que el pedido llegue en dptimas condiciones a tiempo
establecido y eficiencia, se debe conseguir que los costos no superen los margenes comerciales y
que el consumidor de algun modo asuma el extra costo. Asimismo, todo esto conlleva un proceso
en la que se divide en cuatro etapas como: el aprovisionamiento, almacenaje, la logistica de envio
o distribucion y la postventa. Pues se observa que las primeras dos afectan directamente a la
compafiia interna como se suele llamar logistica inbound o una logistica de entrada, por otro lado,
las dos Ultimas son quienes interactdan con el cliente de forma directa, la cual suele ser llamada

logistica outbound o logistica de salida.

Como breve conclusion, creo que en el E-Commerce, los procesos de logistica son los
mismos, sin embargo, con volimenes de entrega muchisimo mas pequefios; a partir de la
perspectiva financiero, ademas implica ahorros relevantes frente al retail clasico, si se realiza de
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manera eficiente. Se evitan costos de alquileres de tiendas y espacios comerciales, asi como el
precio de personal en tiendas, simultaneamente, se optimizan asi como se disminuyen los costos
de marketing y se consigue una facilidad de aumento e introduccion en nuevos mercados; dicho
esto cabe recalcar que el valor de la logistica en el planeta del negocio electrénico es tan enorme
que las organizaciones colocaran las ocupaciones de la red logistica como un pilar del futuro, esto
ocasionara el aumento de la logistica, por como las ventas por medio de Internet abasto directo al

comprador a partir de la plataforma o el punto de comercializacion hasta el domicilio de este.

1.2.2 Variable 2 - calidad de servicio

Para abordar la investigacion es necesario recalcar que la calidad del servicio se consigna
como las tacticas incorporadas al valor afiadido que se brinda a los consumidores, asimismo, se
revisa puntos que abordan como la evolucion, conceptos, tipos, herramientas para mejorar la

calidad, efectos y los beneficios que conlleva esta.

1.2.2.1 Evolucion de la calidad. Abordar el asunto de la calidad a partir de cualquier
angulo involucra continuamente serios compromisos que ineludiblemente obligan a referirse a
cambios para lograr entenderlo en hondura para estar preparados para los retos que el entorno

econdmico, politico, social y cultural plantee.

Segun lo planteado por (Pamies, 2004) a través de los afios la calidad del servicio ha ido
evolucionando tomando como referencia no solo el concepto y medicion de este, sino que, también
relacionandolos con la satisfaccion del cliente, sus intenciones futuras de comportamiento,
fidelidad o retencion del consumidor. Esto va debido a que el interés de las organizaciones se basa
en un esquema mental, la cual esta constituida por una serie de factores; en primera instancia la

calidad de servicio que brinda la empresa se refleja en la satisfaccion que perciben los
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consumidores, en segunda instancia la satisfaccion conlleva la fidelizacion del cliente, por ultimo,

esto a consecuencia proporciona beneficios a la empresa.

Asi como menciona (Lépez, 2005) la Calidad Total ha estado vigente en el planeta y varios
paises entre los que pusieron mucho més énfasis en su aplicacion estan en Estados Unidos,
Inglaterra y Espafia, de esta manera han desarrollado modelos basados en dichos conceptos y
actualmente la evolucion de la calidad total se combina con otras tacticas asi como introduciendo
paulatinamente puntos involucrados con el sentir del comprador asi como con la eficiencia del
comercio relacionadas a la administracion de los procesos y del entendimiento hasta la aplicacion

en los negocios tecnologicos.

Ratifican (Vargas y Aldana, 2007) que desde los inicios de la existencia del hombre
relacionados con las necesidades basicas impactando con el tiempo a las actividades
socioecondmicas, el cual incide en el desarrollo, asi como perfeccionamiento de satisfaccion las
cuales dieron pase a la creacion de organizaciones, de la misma manera se diversifico para avanzar

respecto a la gestion de los procesos de la calidad del servicio.

Puede concluirse que la calidad se convirtio en un aspecto trascendental en las empresas
en los dltimos afios, por lo cual fue reconocida y sus directrices fueron aplicadas en gran
proporcion de organizaciones en torno al mundo, esta, ademas, vino evolucionado en la
averiguacion de puntos que permitan el crecimiento de las instituciones, asi como, la satisfaccion

de los consumidores finales.

1.2.2.2 Conceptos de calidad. Existen distintas manifestaciones respecto al concepto de

calidad, la cual se evidencia en el sentir de los usuarios en propiedades medibles, asi estando
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directamente relacionada de la satisfaccion y al costo que el comprador pagara; a continuacion,

diferentes términos relacionados:

Desde el punto de vista de (Duque, 2005) en la literatura académica, la medicion de la
calidad del servicio ha provocado varias diferencias de criterio, en primera instancia se refiere a
lo que realmente se estd midiendo; generalmente se hallan tres tendencias de constructos que se
utilizan para evaluar la calidad del servicio, estas son: calidad, satisfaccion y costo. Asimismo,
dentro de este marco se hallan enfoques que apuntan a distinguir la calidad respecto de su vision
de estudio y los agentes implicados, posteriormente tienen la posibilidad de deducir tres recursos
de analisis: los agentes, las interrelaciones y el ambito; en segunda instancia las propiedades de la
calidad de servicio es la intangibilidad, la heterogeneidad, la inseparabilidad, asi también
recalcando que la calidad del servicio es mas complicado de medir que los bienes, ya que esto
también incluye todo el proceso y no solo es producto final, esto a consecuencia trae mayor riesgo

percibido y la valoracion por parte del cliente.

Menciona (Lépez, 2005) que la calidad con el nivel de satisfaccion que dan las propiedades
del producto/servicio, relacionadas con las exigencias del consumidor al que se destina, ya sea un
producto o servicio es considerado de calidad, una vez que sacia las necesidades y expectativas
del comprador, en funcionalidad de determinadas fronteras, como por ejemplo estabilidad,

fiabilidad y servicio prestado.

Considera (Pirsig, 2015) quien indica que la calidad es el estimulo el cual es de forma
constante de esta manera crea el mundo en el cual vivimos. Asi teniendo la capacidad en el servicio
satisfacer a los clientes, asociados a los elementos fisicos del servicio, también asociado con los

resultados de la transaccion entre el cliente y el personal en contacto.
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Por otro lado, manifiesta (American Society for Quality, 2021) define la calidad en base a
su gestion y sus caracteristicas ya sea de un producto o servicio, las cuales segun las necesidades
impuestas o requisitos satisfagan a los clientes, asi también teniendo como otra caracteristica, ser
libre de deficiencias, el cual debe incluir buenos costos, mejora continua, la cual lo garantice y

controle.

Como conclusion los conceptos de la calidad han ido evolucionando a la par con los
cambios en las exigencias y percepcion del comprador, ya que piden nuevos parametros de
evaluacion respecto a la calidad, donde la informacién se postula como un componente de costo
para el comprador, por ende, como un aspecto esencial a conformar parte de las magnitudes en

este caso de la calidad del servicio.

1.2.2.3 Tipos de calidad. Los tipos de calidad varian, ya sean si se recibe del producto o
servicio, y las propiedades que los clientes esperan lograr para sentirse satisfechos, para que
posean caracteristicas y propiedades que el consumidor tome confianza y estabilidad, asimismo,

Veremos:

Con base en Parasuraman et al. (1985) que las diferentes dimensiones de la calidad son la
fisica, la cual Incluye los aspectos tangibles del servicio; la calidad corporativa, lo que afecta la
imagen de la empresa; y la calidad interactiva, la cual es el proceso de interaccion entre el personal

a el cliente, asi como entre los mismos.

Por otro lado, argumenta (Duque, 2005) que respecto a la calidad se hallan dos tendencias:
la calidad objetiva y la calidad subjetiva. En este aspecto en primer lugar la calidad objetiva se
enfoca en el punto de vista del productor, en segundo lugar, la calidad subjetiva en la del

consumidor.
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En conclusion, los estandares de calidad son aspectos de alusion que sirven para fijar un
minimo primordial de condiciones para que los aspectos y propiedades de un producto o servicio
sean capaces de saciar eficientemente las necesidades de los clientes, se definen a estar referidos
a logros o desempefios observables y medibles; dichos controles se han convertido en una pieza

necesaria para conservar y mejorar la competitividad de las organizaciones.

1.2.2.4 Herramientas para mejorar la calidad. La optimizacion continua de la calidad
es tan importante para un desarrollo sustentable, asimismo la accion y supervision son dos recursos
compatibles y més que nada, complementaria; no obstante, la diversidad de procedimientos y
herramientas conviene analizar de cerca cada necesidad y ponderar las modalidades de dichas

posibilidades.

Asi como indica (L6pez, 2005) la mejora continua de la calidad sera necesario tomar en
cuenta aspectos como: orientacion al cliente, innovacion, el liderazgo orientado hacia la
transformacion de la calidad total, una cultura corporativa de apoyo, capacitacion y finalmente la
comunicacion activa- participativa con el cliente. Asi también aplicando en cada uno de los
aspectos lineamientos respectivamente como: necesidades y expectativas; el apoyo gerencial y el
liderazgo para el mejoramiento continuo, debe desarrollarse un plan el cual serd usado como un
modelo para de esta manera comprender el proceso y las consecuencias como detectar que recursos

necesita;

Asimismo abarcar enfatizando al liderazgo para estar al dia con las metodologias, técnicas
de la calidad difundiendo los principios y valores de la Calidad Total, esto genera también una
elevacion en el nivel de autoestima de empleados, fomentando el trabajo en equipo siendo positivo
en laresolucién de problemas; promover una cultura organizativa fuerte ejerce una gran influencia
sobre el comportamiento de colaboradores asimismo, ellos se sentirdn mas identificados con la
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empresa; respecto a la capacitacion es esencial preparar al empleado para trabajar en equipo de
manera efectiva para solucionar problemas de la calidad, la cual al crearse un ambiente de
aprendizaje continuo se obtendran resultados a largo plazo; por Gltimo, la comunicacion continua
con los clientes ayuda a identificar los problemas y sus principales necesidades. Es conveniente

realizar encuestas continuas y estar siempre en contacto si es posible personal con ellos.

Describe (International Standardization Organization, 2015) las organizaciones deben
optar por un sistema de gestion de calidad como lo es el ISO 9000:2015, de esta manera otorgar a
clientes servicios con evaluaciones de conformidad respecto a la calidad, asi como los
asesoramientos, evaluaciones en lo que respecta y abarque segun sus estandares para lograr el

éxito sostenido.

De todo lo mencionado con el objeto de conservar los estandares establecidos y poder
llevar a cabo con las especificaciones que el proceso necesita, los servicios que se les brindan,
deber ser de calidad total, con la intencidn de consumar con cada una de las expectativas que ellos
requieren, por esta razén las organizaciones permanecen en constante cambio en procesos de
optimizacion continua y utilizacion de sistemas de calidad especificos que les permitan llevar a
cabo con los requerimientos del mercado nacional y extranjero, en la actualidad apoyandose de
herramientas de control estadistico para la calidad, como por ejemplo graficas de control para
cambiantes, o atributos que son herramientas que ayudan a visualizar y examinar la conducta de
un proceso por medio del tiempo, con el objetivo de detectar la variabilidad, conocer las razones

y plantear mejoras que contribuyan a tener procesos de calidad.

1.2.2.5 Efectos de calidad en el servicio. La calidad del servicio fue implantada

previamente como un conjunto de componentes que tiende a tener un impacto fundamental en la
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satisfaccion y en la retencion de consumidores y usuarios, en este contexto se identifican los

distintos efectos que este genera:

Asi como menciona (Pamies, 2004) la calidad del servicio a comparacion del producto
muy pocas veces pueden ser experimentados antes de que el cliente lo adquiera, ya que este es
medible en el proceso, por ende el riesgo que percibe el consumidor al adquirir el servicio es
mayor, en sintesis es mas complicado estandarizarlo por lo que las empresas deben regirse a
protocolos con pasos especificos para evitar la variabilidad en los factores no controlables o
factores externos como la actitud de algun cliente, el cual pueda afectar a los resultados, por lo
que enfatizar en el estandar de calidad del servicio ya sean estrategias de marketing, publicitarias,
etc.; son importantes para evitar la fluctuacion, garantizando la sincronizacion optima en la oferta

y demanda.

Como menciona (Duque, 2005) en términos de la calidad esta que la mejor evaluacion a
partir del punto de vista del comprador es la calidad percibida y su evaluacion es dependiente de
las propiedades concretas del servicio, de los consumidores y del entorno en el que se
desenvuelven, después se deberia considerar el término de servicio a evaluar y su caracterizacion.
Esto se asemeja a como asegura Parasuraman et al. (1985), que la calidad percibida de los servicios

es la mejor manera de definir la calidad.

Se puede concluir que la calidad es un proceso integrativo de los métodos de las superficies
funcionales que involucra a toda la organizacion y que requiere del apoyo primordial de parte de
esos organismos implicados en la consecucion de los metas trazados, asi también la calidad de los
servicios deberia ser analizada en sus cinco dimensiones fundamentales: en su profesionalidad,

empatia, estabilidad, capacidad de contestacion y los recursos tangibles.
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1.2.2.6 Beneficios de la calidad. La calidad crea diversos beneficios como la
productividad, fidelidad de los consumidores y sobre todo asegura un posicionamiento, un lugar
de mercado para la organizacion, de esta manera posibilita ser mas competitiva, a continuacion,

Se presenta mas puntos respecto a esto:

En la opinién (Larrea, 1991) la calidad y su mejora es un gran progreso respecto a pasar
de un estado sin precedentes en la organizacion a dar por culminada una fase anterior y dedicarse
hacia el avance y direccion adecuado; asi también esto significa un ahorro de costos a largo plazo

asimismo que las cantidades vendidas sean constantes.

Considera (Pamies, 2004) que los beneficios de la calidad en las organizaciones se basan
en diversos factores como; en la diferenciacion de los competidores esto conllevando como
primera condicién hacia la fidelizacion; por lo que la participacion activa y frecuente entre
comprador hacia vendedor es mayor asi que es esencial que las empresas manejen estrategias asi
como politicas seguidas las cuales manifiesten el compromiso al cumplir lo que se le ha expuesto
al cliente; lo cual los resultados se manifiesta en la influencia de su calidad, impactando en la

imagen de la empresa, reputacion, satisfaccion y la confianza que brinde esta.

Como acota (Lopez, 2005) la competitividad significa un beneficio sustentable para el
comercio, de esta forma como el resultado de una optimizacion continua de la calidad y de la
innovacion. La tactica por Calidad Total, bien aplicada, responde a la necesidad de cambiar los

productos, servicios, procesos, construcciones y cultura de las empresas, para garantizar su futuro.

En ultimas la calidad en el servicio es saciar al comprador, ya que es el individuo mas
relevante por lo que optar por brindar un servicio de calidad es hacer las cosas de la mejor forma,

sin sentir peso alguno de hacer nuestro trabajo, en habidas cuentas el ensefiar constantemente
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generara una reaccion positiva y disposicion de apoyar al otro; ahora bien, igual de fundamental

es la reaccion con los consumidores internos para conservar una interaccion sanay de armonia.

1.3 Definicion de Términos Bésicos

Percepcion

(Valero, 2012) manifiesta que, dado que la percepcion supone la adquisicion de
conocimientos especificos sobre los objetos o los hechos de cada momento, esta se genera cuando
los estimulos activan los sentidos. Ademas, la percepcion incluye también la interpretacion de los
objetos, de los simbolos y de los demas individuos a la luz de experiencias pertinentes. Cada
individuo puede seleccionar distintos indicadores capaces de influir en sus percepciones. En un
alto grado, entonces, cada individuo podra interpretar la conducta de los demas en el contexto del

escenario en el que el mismo y los demas piensan y acttan. (p. 262)

Calidad

Blsqueda permanente de la perfeccion en el servicio, en el producto y en los seres
humanos. Para ello se necesita de la participacion, la responsabilidad, la perfeccion y el espiritu

del servicio (Vavra 2002, p. 125).

Comportamiento del Consumidor

El concepto de comportamiento hace referencia a la dinamica interna y externa del
individuo o grupo de individuos que se origina cuando éstos buscan satisfacer sus necesidades
mediante bienes y servicios. El estudio del comportamiento del consumidor va méas alla de la
simple respuesta individual, debe considerar como el individuo puede influir en el grupo y

viceversa, cOmo éste impacta en las decisiones individuales. (Rivera et al., 2013, p. 36).
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Logistica en cadena de suministros

Logistica y cadena de suministros es un conjunto de actividades funcionales (transporte,
control de inventarios, etc.) que se repiten muchas veces a lo largo del canal de flujo, mediante las
cuales la materia prima se conviene en productos terminados y se da valor para el consumidor. En
general, una sola empresa no es capaz de controlar todo su canal de flujo de producto, desde la
fuente de la materia prima hasta los puntos de consumo final, aunque esto seria una oportunidad
emergente. Para propdsitos practicos, la logistica de los negocios para una empresa individual
tiene alcance més limitado. Normalmente, el maximo control gerencial que puede esperarse acaba
en el suministro fisico inmediato y en los canales fisicos de distribucion, La direccion de la
logistica de los negocios se conoce ahora popularmente como direccion de la cadena de
suministros. Se usan otros términos, como redes de color. corrientes de valor y logistica agil para

describir un alcance y un propésito parecidos. (Ballou, 2004, p. 7).

Comercio Electrénico

El concepto de comercio electronico involucra transacciones comerciales efectuadas por
medios electronicos y se desarrolla a través de redes mediante la relacién entre oferta y demanda,
para lo que se utilizan herramientas electronicas e Informéticas. De igual forma, debe sefialarse
que cada dia y con mayor habitualidad es relevante el importante incremento de las ventas o
subastas realizadas por via del Internet. Asistimos, pues a un cambio de paradigma en la
civilizacion contemporanea, pudiendo afirmar que la incorporacion masiva de las tecnologias de
informacion a las actividades comerciales esta delineando una nueva forma de fungir econémico.

(Rincon, 2006, p. 25).
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E-Business

Se refiere al proceso empresarial en su conjunto. Desde el lado de la venta, comprende la
utilizacion de comunicaciones en linea para sostener la cadena de actividades que va de la
comercializacion a la atencion al cliente. (Fonseca, 2014).

E-Commerce
Se refiere a la parte del E-Business relativa al tratamiento de pedidos. (Fonseca, 2014).
Eleccion

En estos casos, la eleccidn de una alternativa lleva asociada una probabilidad determinada.
Se rechaza asi una aproximacion totalmente determinista, debido a que en la eleccion intervienen
factores individuales y circunstancias ambientales que no podemos controlar ni modelizar y que

introducen incertidumbre en la eleccion. (Molla, 2006, p. 167).
Expectativa

No existe una sola definicion de expectativa porque hay varios tipos de expectativas. Es
cierto que todas ellas tienen en comun la naturaleza predictiva y probabilistica que caracteriza al
sujeto cognitivo, un sujeto que necesita percibir contingencias en el entorno y distinguir entre las
conductas y los resultados que se derivan de ellas, entre las estimulos y determinados resultados
y entre su propia conducta y los resultados deseados. La expectativa, como aparece desde los
prime-ros modelas de expectativa/valor, es una unidad fundamental en la construccion de una
representacion adaptativa del mundo que se proyecta en el futuro y que se autorregula en el

presente. (Gdmez y Marrero, 2008, p. 149).
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Conducta

Se sostenia que en la conducta del hombre intervenian, como mediadoras, interacciones
complejas entre la mente y el cuerpo, y en las que tanto una como otro podian causar el inicio de
la accién. La mente esta sometida a algunas pasiones (segun él, <agitaciones>) que proceden de
sus propias reflexiones o de las del cuerpo. Las agitaciones de éste parten de los receptores o
dependen de condiciones corporales como el hambre y el apetito sexual, o de perturbaciones
internas corno las emociones. A pesar de la importancia que Descartes atribuia a las emociones
(por ejemplo, el deseo de los objetos y la persistencia del deseo), admitia que al hombre la razén
le permitia elegir, seleccionar y determinar su conducta, algo que no se da en los animales. (Gamez

y Marrero, 2008, p.32).

Servicio postal

Dominguez (2016), "Servicios postales: los servicios consistentes en la recogida, la

clasificacion, el transporte y la distribucion de los envios postales” (p. 53).

Satisfaccion

La satisfaccion es una respuesta emocional del cliente ante su evaluacion de la discrepancia
percibida entre su experiencia previa/expectativas de nuestro producto y organizacion y el
verdadero rendimiento experimentado una vez establecido el contacto con nuestra organizacion,
una vez que ha probado nuestro producto. Creemos que la satisfaccion de los clientes influira en
sus futuras relaciones con nuestra organizacion (ganas de volver a comprar, interés en
recomendarnos, deseo de comprar nuestro producto sin tener que buscar un proveedor que venda

mas barato). ( Vavra, T. G. 2002., p. 25).
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Mejora continua

La mejora continua depende del conocimiento de hacia donde vamos, y el monitoreo
continuo de nuestro curso para poder llegar desde donde estamos hasta donde queremos estar.
Nosotros hacernos esto formulando las preguntas correctas, recolectando datos utiles en forma
continua, y luego. aplicando los datos para tomar decisiones importantes acerca de los cambios
requeridos yo qué iniciativas deben ser sostenidas. El objetivo de una cultura de mejora continua
es, por lo tanto, apoyar un viaje continuo hacia el logro de la vision organizacional mediante el
uso de retroalimentacion de desempefio. Se habla mucho de la mejora continua, y en realidad
raramente se hace o0 se sostiene. Una razon para esto, es que existe mucha confusion acerca de qué

exactamente es la mejora continua. (Guerra, 2007, p. 193).

Fidelizacion

La fidelizacion de clientes se dispone como una estrategia de marketing al rededor del
valor percibido por los clientes del producto o servicio ofrecido por la empresa. Ello entrafia poner
en relacion aspectos diversos, como la calidad, el servicio, el precio y la imagen de la empresa.

que permitan ofrecer a la empresa una proposicién de valor tal que consiga mantener la fidelidad

de los clientes y si es posible, atraer a otros clientes. (Campo, 2002, p.208).
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CAPITULO II: HIPOTESIS
El propoésito de este capitulo es presentar las hipotesis sobre las cuales se plantea la

investigacion.

2.1 Formulacién de Hipotesis

Hipotesis General

Existe relacion en la percepcion de los consumidores de E-Commerce internacional con

respecto a la calidad de servicio de una empresa postal en Lima, afio 2021.

Hipotesis Especificas

1. Existe relacion en la eleccién de los consumidores de E-Commerce internacional con
respecto a la calidad de servicio de una empresa postal en Lima, 2021.

2. Existe relacion en las expectativas de los consumidores de E-Commerce
internacional respecto a la calidad de servicio de una empresa postal en Lima, 2021.

3. Existe relacion de la conducta de los consumidores de E-Commerce internacional

respecto a la calidad de servicio de una empresa postal en Lima, 2021.

2.2 Variables y Definicion Operacional
En seguida, se presentan las definiciones de las variables con sus respectivas

dimensiones e indicadores.

2.2.1 Variable 1: percepcion de los consumidores de E-commerce Internacional.

Las percepciones son aquellas que hacen actuar y reaccionar el sentir de los consumidores,
si uno reflexiona sobre este punto, no es lo que realmente es, sino lo que los consumidores creen
que es, y ello influye en sus acciones, sus habitos de compra, pasatiempos, entre otros, y como los

individuos toman decisiones y realizan acciones basandose en sus percepciones sobre la realidad
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es importante que los mercadélogos comprendan la nocion integral de la percepcion y sus
conceptos relacionados para determinar con mayor facilidad aquellos factores que influyen en los

consumidores cuando éstos realizan sus compras. (Schiffman y Lazar, 2005 ,p. 158).
Dimensiones

e Eleccion
e Expectativa

e Conducta

2.2.2 Variable 2: calidad del servicio

Vavra, T. G. (2002). manifiestan que la calidad en el servicio, sin duda alguna, esta referida
en todo momento al cumplimiento de requerimientos del consumidor. Se reconoce entonces, como
base de la calidad en el servicio, la calidad de vida humana, que, ademas, representa la

correspondencia entre la percepcion de la propiedad de dicho bien y lo que de él se espera. (p.125)
Dimensiones

e Satisfaccion
e Mejora continua

e Fidelizacion
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CAPITULO IIl: METODOLOGIA

Este capitulo detalla el proceso de investigacidn, exponiendo su disefio y la técnica de

recoleccion de datos.
3.1 Disefio Metodoldgico

Enfoque: Herndndez et al. (2014) el enfoque cuantitativo (representa un grupo de
procesos) es secuencial y probatorio. El orden es estricto, aun cuando por supuesto, tenemos la
posibilidad de redefinir alguna etapa. Parte de una iniciativa que va acotandose y, una vez
delimitada, se derivan fines e interrogantes de averiguacion, se examina la literatura y se hace un
marco 0 una vision tedrica. Por lo que el presente trabajo es de enfoque cuantitativo, ya que se
recolectara datos respecto a usuarios que apliquen el E-Commerce, a la vez, el servicio brindado
por una empresa de servicio postal, las cuales serdn medidas y analizadas mediante el uso de

técnicas informaticas para manipular los datos estadisticos existentes.

Alcance: Citando a Hernandez et al. (2014) los estudios correlacionales tienen como fin
conocer la relacion o grado de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos o variables en un
contexto especifico. El presente estudio seré de este alcance, ya que se medira la percepcién que
se tiene por parte de usuarios que han utilizado el servicio postal y compran mediante la plataforma

web (E-Commerce).

Disefio: Hernandez et al. (2014) el disefio no experimental podria definirse como la
indagacion que se hace sin manipular deliberadamente las variables. Son estudios en los cuales no
se modifica en forma intencional las variables independientes para ver su impacto sobre otras

variables. Por lo tanto, el presente estudio sera de disefio no experimental, ya que se trabajara sin
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interferir en el entorno de la muestra dejando que se desenvuelvan, y se analizara, posteriormente,

las variables.

Método: En base a Hernandez et al. (2014) se define deductivo cuando se parte desde la
generalizacion aquello que comienza con la teoria, asimismo de ésta se derivan expresiones
logicas denominadas “hipdtesis” que el investigador somete a prueba. Por lo tanto, el presente
estudio es de enfoque deductivo, ya que se analizara y daran premisas de manera general a

particular.

Unidad de Analisis: La unidad de estudio sugiere quiénes seran medidos, 0 sea, los
participantes o casos a quienes en ultima instancia vamos a ejercer el instrumento de medicion.
por lo tanto, en el presente estudio la unidad de analisis a quienes se les encuestara seran los
consumidores de E-Commerce internacional que hayan utilizado el servicio postal, a la vez,
emplean la tecnologia para realizar pedidos o compras, por ejemplo, importaciones de China

(Hernandez et al., 2014).

3.2 Disefio Muestral

Poblacion

Segun (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2020) las estimaciones y
proyecciones de poblacion al afio 2020, la provincia de Lima tiene 9 674 755 pobladores y

representan el 29,7 % poblacional total del Pert (32 625 948 habitantes).

Por otro lado, afirma la (Camara Peruana de Comercio Electronico, 2021) el 2020 cerr6
con 11.8 millones de compradores online (36% poblacional peruana), el cual el 70% de los
comprador es online estan concentrados en Lima y Callao, asi también segun (Gestién, 2020) el

65.85% de compradores online en Per( estan ubicados en la ciudad de Lima, mientras que el otro
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34.15% son de provincia, representando asi 6370826 millones de usuarios que aplican el E-

Commerce en esa localidad.

Tabla 1

Célculo de la poblacién de usuarios que aplican el E-Commerce en Lima 2020.

Cantidad de Poblacién en Lima Metropolitana 2020 9°674,755
Porcentaje de consumidores de E-Commerce en Lima Metropolitana 2020 65.85%
Total 6°370,826

Elaboracién propia

A partir de la poblacion reflejada en la tabla anterior, se procede a calcular el tamafio de

muestra del presente estudio:

Muestra

Como menciona (ComexPeru, 2021) respecto al afio 2020 las importaciones tuvo una
reduccion del 13.6%, sin embargo, en bienes de capital crecieron un 3.3% en enero de 2021, entre
ellas se encuentran los celulares, laptops y fajas transportadoras entre las mas conocidas, asi
también teniendo en cuenta lo que sefiala la (Camara Peruana de Comercio Electrénico, 2021) que
antes de que ocurra la pandemia, el 1.5% de comercios vendian a través del canal E-Commerce
en el PerGy a partir del COVID-19, el nimero de empresas que ingresaron al comercio electronico

se cuadruplicaron.

Por lo que se puede concluir, la pandemia redujo las relaciones comerciales, lo cual afecto
a la economia, la misma que viene mejorando lentamente, sin embargo, reflejo también el
potencial que se tiene de la adaptacion a las nuevas tecnologias y circunstancias, por tal motivo,

se elegiré el 95% de confianza asi como el 5% de margen de error, reforzando, asimismo, que se
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tiene penetracion del internet en el Pert (2020) de un 70% a comparacién del 2019 que los usuarios
de internet representaban el 57%, asi como lo refiere la (Camara Peruana de Comercio Electronico,

2021) de tal modo, que se podra tener acceso a usuarios para la obtencion de datos para este

estudio.

A continuacion, se realiza el célculo de la muestra teniendo en cuenta lo siguiente:

Tabla 2

Porcentaje de niveles de confianza existentes para la investigacion

Niveles de confianza: A Z(1-0/2)
90% 10% Z (0.95) = 1.64485
95% 5% Z (0.975) = 1.95996
99% 1% Z (0.995) = 2.57583

Elaboracion propia

Tabla 3

Significado de abreviaturas que se usaran para calcular la poblacién de usuarios que aplican el

E-Commerce en Lima 2020

Dénde:
Z: Nivel de confianza (95% de confianza)
P: Probabilidad de éxito (en este caso, p = 0.5)
Q: Probabilidad de fracaso (en este caso, g = 0.5)
E: Margen de error 5%

n: Tamafio de muestra

Elaboracién propia
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Tabla 4

Datos para calcular la poblacion de usuarios que aplican el E-Commerce en Lima 2020

Datos:

Z (0.975) = 1.95996

Z%= 3.84146

N = 6370826

N-1= 6370825
= 0.5
= 0.5
= 0.05

E?= 0.0025

Elaboracidn propia.

Figura 1F6rmula de la poblacién para el calculo de usuarios

. Z?2 ,,,xPxOxN
E*x(N-1)+Z? ,,xPxQ

Elaboracion propia

Reemplazando los valores en la formula:

_ 6118316.4

n="5opg  o04

En conclusién, el tamafio de muestra es de 384 usuarios que han consumido E-Commerce
Internacional, y a quienes se les evalud su percepcion sobre la calidad de servicio de la empresa

postal.
Criterios de Inclusién

e Personas que hayan usado el servicio postal al menos una vez

e Personas que suelan comprar a través de plataformas virtuales
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e Personas que importen de paginas como Alibaba, Aliexpress, Gerbest, Dhgate,
etc., las cuales trabajen con la empresa postal en su distribucién de pedidos
e Personas mayores de edad

e Personas que radiquen en Lima Metropolitana
Criterios de Exclusion

e Personas que no hayan usado el servicio de postal
e Personas que no suelan comprar a través de plataformas virtuales
e Personas menores de edad

e Personas que no radiquen en Lima Metropolitana

3.3 Técnicas de Recoleccion de Datos

Instrumento: el instrumento utilizado sera el cuestionario, sefiala Hernandez et al. (2014)
se basan en cuestiones que tienen la posibilidad de ser cerradas o abiertas, Sus entornos tienen la
posibilidad de ser: auto administrados, entrevista personal o telefonica, via internet. por lo tanto,
el presente estudio realizara el cuestionario y asi recopilar datos, sin modificar el entorno ni el

fendmeno donde se recoge la informacion.

Técnica: En el presente trabajo se usara la encuesta con preguntas redactadas de forma
coherente, y organizadas, secuenciadas y estructuradas, de acuerdo con una determinada
planificacion de plataforma virtual con el fin de que las respuestas puedan ofrecer toda la

informacion necesaria.

Escala: Manifiesta Hernandez et al. (2014) la escala de Likert es, en sentido preciso, una
medicion ordinal; no obstante, es comdn que se le trabaje como si fuera de intervalo. En tal

sentido, en el presente trabajo se aplicard 24 preguntas entre las cuales estan relacionadas a las
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variables, asimismo, se usa la escala del 1 al 5 en la cual:

5 = Totalmente de acuerdo

4 = De acuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
2 = En desacuerdo

1 = Totalmente en desacuerdo

3.4 Técnicas Estadisticas para el Procesamiento de Informacion

Programa Microsoft Excel

Revela (Paredes, 2015) que Excel es un programa que posibilita la manipulacién de libros
y hojas de calculo. asimismo un libro es el documento donde se labora y almacenan los datos en
la cual se organizan diversos tipos de informacion involucrados a un Unico documento,
actualmente el programa Excel es imprescindible para cualquier cliente informatico con diferentes
niveles de conocimientos y vivencias previas, debido a que no solo es una hoja de calculo
electrénica; sino también un programa de ingreso hacia la investigacion de datos, con centenares
de habilidades, de tal manera, este se usara en la presente investigacion, ya que permite organizar
el disefio de bases de datos (tablas, listas) y utilizarlos después de la recoleccion de datos,
asimismo, se calcula, con base a férmulas y funcionalidades matematicas, l6gicas, estadisticas,

etcétera.

También se acota que, en base al programa mencionado, en el presente trabajo, se realizara
una Tabulacion de datos, la cual segun (Elizondo, 2002) se define como la concentracion de los

datos de una investigacion de campo en cedulas disefiadas, para hacerla funcional, deben incluir
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todos los elementos que identifiquen el estudio en proceso, por lo que se recomienda el uso de

hojas tabulares para su codificacion, asi como el vertido.

SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)

Por otro lado, se emplea el SPSS version 26, asi como argumenta (Namakforoosh, 2005)
gue es un programa especializado en estudios sociales y mercadotécnicos, este programa ha sido
introducido para estudios estadisticos en el campo social, usdndolo uno puede hacer entrevistas de
manera directa en el computador, por otro lado, sirve para la tabulacion de los datas, gréaficas y
preparacion de reporte. Simultaneamente. este programa es capaz de conducir estudios estadisticos

mas avanzados de cambiantes diversas. segmentarios, analisis de conglomerados, mapear y mas.

Asimismo, para procesar y constatar resultados de los datos del programa antes
mencionado se realizard un proceso de datos estadisticos, asi como afirma (Bernal, 2006) que el
procesamiento de datos estadisticos parte de la averiguacion que se apoya en desarrollar la
informacion (dispersos, desordenados, individuales) conseguidos segun el objeto de analisis a lo
largo del trabajo de campo, y tiene como finalidad crear resultados (datos agrupados y ordenados),
desde los cuales se realizara la investigacion segin las metas y las premisas o cuestiones de la

investigacion elaborada, o de los dos.

Alfa de Cronbach

Se aplicé la herramienta Alfa de Cronbach para medir la confiabilidad de la investigacion,
la cual ayuda a establecer la transparencia de los cuestionarios implementados, mediante este
instrumento se mide la consistencia interna y se emplea para aproximar la validacion del
constructo de una escala. Se permite cuantificar de mejor manera la confiabilidad mediante los

siguientes items detallados en la siguiente tabla:

63



Tabla s

Valoracion de la fiabilidad, segun el Coeficiente Alfa de Cronbach.

Intervalo al que pertenece el coeficiente Valoracioén de la fiabilidad de los items
alfa de Cronbach analizados
[0; 0,5 Inaceptable
[0,5; 0,6] Pobre
[0,6; 0,7 Débil
[0,7; 0,8] Aceptable
[0,8; 0,9[ Bueno
[0,9; 1] Excelente

Elaboracion propia.

Lo ideal para toda investigacion es captar el nivel de fiabilidad en el rango de [0,9; 1], ya
que de esta forma se obtiene la valoracion de fiabilidad méas alta que es el Excelente. Por
consiguiente, con el fin de determinar el nivel de confiabilidad del instrumento se utiliz6 el
coeficiente Alfa de Cronbach aplicado al 100% de usuarios encuestados (384), donde se obtuvo

los siguientes resultados:

Tabla 6

Resumen de Procesamiento de Casos

N %
Valido 384 100.0

Casos Excluido 0 0.0
Total 384 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Elaboracién propia
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Tabla 7

Estadisticas de Fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

0.792

24

Elaboracion propia

En consecuencia, el coeficiente de confiabilidad de Alfa de Cronbach en la investigacion

es 0,792 lo que significa que el estudio es “Aceptable”, donde las preguntas que se desarrollaron

para el estudio son fiables y consistente. Asimismo, en la siguiente tabla, se verifica el nivel de

coeficiente de alfa de Cronbach por cada pregunta en caso se desea eliminar una pregunta o no.

Tabla 8

Estadisticas de Total de Elemento

Media de . ., Alfa de
. Varianzade Correlacion .
escala si el . Cronbach si
escala si el total de
elemento se elemento se
ha elemento se ha elementos ha
- suprimido corregida -
suprimido suprimido
¢ Considera usted que el costo brindado por la
empresa de servicio postal es adecuado en funcion 89.09 80.477 0.043 0.795
al servicio que ofrece?
¢;Considera usted que podria volver a invertir su
dinero para conseguir los servicios de la empresa 89.36 80.561 0.005 0.799
postal?
¢ Cree usted que es importante que la empresa de
servicios postales cubra todas las necesidades 89.56 80.754 0.004 0.798
requeridas (tiempo, calidad, costo)?
¢ Considera usted que el servicio que se ofrece en la
empresa de servicios postales se adapta a sus 89.32 81.131 0.032 0.799

necesidades como usuario?
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¢Considera usted que se deberia de mejorar
aspectos fundamentales como agilidad en la
atencion, ubicacion de locales y seguridad de la
empresa de servicios postales?

¢Considera usted que la bisqueda de informacion
por la pagina web que ofrece la empresa es
adecuada y agil?

¢Considera usted que se sinti¢ satisfecho con el
servicio y la atencion brindada por la empresa
postal?

¢Considera usted qué al momento de presentarse
algn problema, la empresa postal muestra interés
por solucionarlo a la brevedad posible?

¢ Cree usted que el precio, sus necesidades y la
localizacion de la empresa lo motivaron para
solicitar el servicio de la empresa postal?

¢;Cree usted que la velocidad de respuesta, tiempo
de entrega y la calidad del servicio fueron aspectos
motivacionales para contratar y elegir a la empresa
postal?

¢Cree usted que la experiencia obtenida mediante
el servicio fue gratificante y que el personal posee
los conocimientos adecuados y mantiene el
profesionalismo durante el momento de atenderlo?
¢Cree usted que un buen trato y servicio garantiza
la fidelizacion de un cliente?

¢;Cree usted que la frecuencia de solicitud del
servicio por parte de los clientes se realiza de
acuerdo a la calidad que se le brinda en la entrega
de los productos?

¢Cree usted que la atencion previa, durante y post
entrega, son los adecuados y logran garantizar la
complacencia al cliente por parte de la empresa
postal?

¢En funcion al proceso de logistica que desarrolla
la empresa de servicio postal, podria indicar su
grado de conformidad?

¢Considera usted que los tiempos de respuesta
luego de realizar una consulta son los normales?

89.20

89.45

89.53

89.69

89.57

89.74

89.65

89.64

89.45

89.60

89.62

89.52

80.991

80.609

80.814

79.166

68.653

79.897

69.085

69.162

80.405

67.357

73.856

70.308

0.020

0.009

-0.0016

0.064

0.738

0.036

0.637

0.608

0.007

0.723

0.382

0.735

0.798

0.798

0.800

0.799

0.761

0.799

0.765

0.767

0.800

0.759

0.781

0.764
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¢Considera usted que los valores de la organizacion

se encuentran alineados con los que considera 89.47 70.218 0.735 0.764
importante en su vida?

¢Considera usted que el ambiente de la empresa

refleja la cultura organizacional que se predica? 8954 72118 0.486 0775
¢Considera usted que la empresa postal transmite

confianza al momento de llevar a cabo la gestion 89.76 67.692 0.632 0.764
de su servicio?

¢Considera usted tener la confianza necesaria

mediante la atencidn recibida por parte de los

colaboradores al momento de resolver algdn 8953 68.652 0711 0.762
inconveniente?

¢Considera usted que el sistema logistico de la

empresa es acorde para brindar procesos mediante 89.61 73.799 0.341 0.784
el comercio electrénico?

¢Considera usted que el personal es capacitado en

procesos tecnoldgicos para mejorar los tiempos de 89.51 75.086 0.336 0.784
entregas?

¢Considera usted que el tiempo que se demora el

personal de la empresa de servicio postal impacta 89.48 75.253 0.286 0.787
en la eficiencia y fidelizacién de los clientes?

¢Considera usted que la calidad del servicio es el

R, 89.44 80.247 0.010 0.801

Elaboracidon propia

3.5 Aspectos Eticos

Como plantea la (Universidad de San Martin de Porres, 2021) la finalidad del codigo de ética es
impulsar la cultura institucional de las colaboraciones académicas, sociales e individuales entre
maestros, alumnos, graduados, personal administrativo y los que conforman, en el cual tiene como
alcance aplicar reglas éticas que sean parte de la cultura institucional y la conducta de todos los
miembros de la Universidad en sus actividades académicas y administrativas. Asimismo, se
conserva una idénea concordancia con la Ley Universitaria, Ley N°23733 y el Reglamento Gral.

de la Universidad de San Martin de Porres, del afio 2007. Por otro lado, se considera 19 principios

67



éticos, las cuales estos mismos en caso de no ser cumplidos seran sancionados por el Tribunal de
Etica.
CAPITULO IV: RESULTADOS
4.1 Resultados de la Investigacion
Con respecto a esta tematica se tendra en consideracion los resultados obtenidos del

cuestionario constituido mediante 24 preguntas en Escala de Likert aplicadas a 384 personas,

ademas, se incluyen los resultados de la prueba de normalidad y correlacion.

4.2 Descripcion de la Muestra
La muestra estd compuesta por 384 encuestados, quienes hacen uso del servicio postal,

en base a ello, se presentan los resultados de las preguntas planteadas en las encuestas:

4.3 Variable 1: Percepcion de los consumidores del E-commerce Internacional

4.3.1 Dimensién 1: Eleccion

Tabla 9

Pregunta 1: ¢Considera Ud. que el costo brindado por la empresa de servicio postal es adecuado

en funcidn al servicio que ofrece?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni en 18 47 47 47
desacuerdo
De acuerdo 228 59.4 59.4 64.1
Totalmente de acuerdo 138 35.9 35.9 100.0
Total 384 100.0 100.0

Elaboracion propia

Interpretacion:
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Los datos obtenidos de la encuesta demuestran que, 35.9% de los encuestados se

encuentran totalmente de acuerdo afirmando que el costo incurrido por el pago del servicio que

brinda la empresa es el correcto; mientras que el 59.4% de encuestados sefialan estar de acuerdo

con los costos aplicados, finalmente, 4.7% no se encuentran de acuerdo ni en desacuerdo con los

costos atribuidos para recibir los servicios postales.

Tabla 10

Pregunta 2: ;Considera usted que podria volver a invertir su dinero para conseguir los servicios

de la empresa postal?

. i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido En desacuerdo 18 47 4.7 4.7

Ni de acuerdo ni en
deseauEl 50 13.0 13.0 17.7
De acuerdo 213 55.5 55.5 73.2
Totalmente de acuerdo 103 26.8 26.8 100.0
Total 384 100.0 100.0

Elaboracién propia

Interpretacion:

Respecto a los resultados arrojados en la pregunta, 26.8% de encuestados estan totalmente

de acuerdo en volver a realizar pagos por adquirir los servicios postales, asimismo, el 55.5% se

encuentran de acuerdo con lo estipulado, 13% no se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo

mientras que solo 4.7% se encuentra en desacuerdo para volver a repetir el contrato de servicios

postales en la empresa en cuestion.
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Tabla 11
Pregunta 3: ¢Cree usted que es importante que la empresa de servicios postales cubra todas las

necesidades requeridas (tiempo, calidad, costo)?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni en 132 344 344 344
desacuerdo
De acuerdo 179 46.6 46.6 81.0
Totalmente de acuerdo 73 19.0 19.0 100.0
Total 384 100.0 100.0

Elaboracién propia

Interpretacion:
Los resultados conseguidos demuestran que, un bajo 19% de usuarios estan totalmente de acuerdo
de la importancia del tiempo, calidad y costo como principales necesidades a cubrir por la empresa
postal, mientras que 46.65% se muestran de acuerdo con cubrir necesidades primordiales de los
usuarios al solicitar los servicios y el 34.4% no se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo en

tener esas necesidades satisfechas.

Tabla 12

Pregunta 4. ;Considera usted que el servicio que se ofrece en la empresa de servicios postales se

adapta a sus necesidades como usuario?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
Vélido Ni de acuerdo ni 76 19.8 198 198
en desacuerdo
De acuerdo 198 51.6 51.6 71.4
Ve S els 110 28.6 28.6 100.0
acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Elaboracion propia
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Interpretacion:

Los resultados expresan que, el 28.6% se encuentran totalmente de acuerdo esta bien
adaptado a los requerimientos solicitados, entre tanto, el 51.6% se encuentran de acuerdo
mencionando que los servicios ofrecidos cumplen sus expectativas y 19.8% argumentan una

expresion de desconocimiento.

Tabla 13

Pregunta 5: ;Considera usted que se deberia de mejorar aspectos fundamentales como agilidad,

atencion y seguridad de la empresa de servicios postales?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J )

valido acumulado
Valido  Ni de acuerdo
ni en 58 15.1 15.1 15.1
desacuerdo
De acuerdo 189 49.2 49.2 64.3
;’:J:Irr;gnte de 137 35.7 35.7 100.0
Total 384 100.0 100.0

Elaboracion propia

Interpretacion:

En relacion a la pregunta, la suma de los que se encuentran de acuerdo y totalmente de
acuerdo 84.9% de consultados afirman los puntos expresados en la interrogante son imperativos
que mejoren sustantivamente; sin embargo, 15.1% de la muestra encuestada no expresa una

respuesta ni positiva ni negativa.
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Tabla 14

Pregunta 6: ¢ Considera usted que la busqueda de informacidon por la pagina web que ofrece la

empresa es adecuada y agil?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni en 104 271 271 971
desacuerdo
De acuerdo 194 50.5 50.5 77.6
Totalmente de acuerdo 86 22.4 22.4 100.0
Total 384 100.0 100.0

Elaboracidn propia

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta, 72.9% de las respuestas recogidas

muestran que, si les resulta facil ubicar informacion a traves de la pagina web, en contraposicion

del 27.1% que no expresan dicha facilidad o complejidad para ubicar informacion necesaria en

la internet.

4.3.2 Dimension 2: Expectativas

Tabla 15

Pregunta 7: ;Considera usted que se sinti0 satisfecho con el servicio y la atencion brindada por

la empresa postal?

i i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni en 145 378 378 378
desacuerdo
De acuerdo 141 36.7 36.7 74.5
Totalmente de acuerdo 98 25.5 25.5 100.0
Total 384 100.0 100.0

Elaboracion propia
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Interpretacion:

El 36.7% de encuestados se encontraron satisfechos con la atencion recibida por laempresa
postal, del mismo modo, 25.5% sintié la misma atencion, sin embargo, el 37.8% manifestd no

sentir nada extraordinario ni extrafio al recibir atencion y servicio por la compafiia.

Tabla 16
Pregunta 8: ¢ Considera usted qué al momento de presentarse algin problema, la empresa postal

muestra interés por solucionarlo a la brevedad posible?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J J

valido acumulado
Valido En desacuerdo 51 13.3 13.3 13.3
Ni de acuerdo ni en 97 25 3 253 385
desacuerdo
De acuerdo 145 37.8 37.8 76.3
Totalmente de acuerdo 91 23.7 23.7 100.0
Total 384 100.0 100.0

Elaboracion propia

Interpretacion:

Las respuestas recogidas en esta interrogante demuestran que, del 100% de los usuarios
solo 23.7% se encuentra totalmente de acuerdo expresando que la empresa si atiende sus
problemas a la brevedad posible, sin embargo, un elevado 13.3% argumentan que la compafiia no
atiende sus requerimientos de manera urgente. En lineas generales, se aprecia que alrededor del
60% expresa si haber tenido respuesta positiva ante sus inconvenientes frente a un casi 40% que

menciona no tener respuesta afirmativa en sus atenciones.
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Tabla 17

Pregunta 9: ;Cree usted que el precio, sus necesidades y la localizacion de la empresa lo motivaron

para solicitar el servicio de la empresa postal?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L)
valido acumulado
Valido En desacuerdo 46 12.0 12.0 12.0
Ni de acuerdo ni en 73 190 190 310
desacuerdo
De acuerdo 164 427 427 73.7
Totalmente de acuerdo 101 26.3 26.3 100.0
Total 384 100.0 100.0

Elaboracién propia

Interpretacion:

En funcidn al grado de motivacion que experimentaron los usuarios durante los afios de
estudio, es que el 26.3% respondieron sentirse satisfechos con los aspectos que impulsaron
solicitar el servicio postal, mientras que, el 42.7% esta de acuerdo con los puntos consultados, por

otro lado, el 19% no tiene clara su respuesta 'y 12% se encuentran en desacuerdo.

Tabla 18
Pregunta 10: ¢ Cree usted que la velocidad de respuesta, tiempo de entrega y la calidad del

servicio fueron aspectos motivacionales para contratar y elegir a la empresa postal?

) ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J y

valido acumulado
Valido En desacuerdo 35 9.1 9.1 9.1
Ni‘de acuerdo i en 124 323 323 414
desacuerdo
De acuerdo 158 41.1 41.1 82.6
Totalmente de acuerdo 67 17.4 17.4 100.0
Total 384 100.0 100.0

Elaboracion propia
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Interpretacion:

Del 100% de encuestados 41.1% se encontraron satisfechos con la agilidad y calidad
desplegada por la empresa, 17.4% estdn muy contentos con la atencion recibida , por ello solicitan
el servicio postal, mientras que, 32.3% no expresa su sentir en la interrogante , finalmente 9.1%

manifestd estar en desacuerdo con los aspectos motivacionales expresados en esta interrogante.

Tabla 19
Pregunta 11: ¢ Cree usted que la experiencia obtenida mediante el servicio fue gratificante y que
el personal posee los conocimientos adecuados y mantiene el profesionalismo durante el

momento de atenderlo?

i . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J J

valido acumulado
Vélido En desacuerdo 71 18.5 18.5 18.5
Ni de acuerdo ni en 53 13.8 13.8 323
desacuerdo
De acuerdo 158 41.1 41.1 73.4
Totalmente de acuerdo 102 26.6 26.6 100.0
Total 384 100.0 100.0

Elaboracién propia

Interpretacion:

Ante la consulta expresada, la mayoria de personas consultadas 41.1% se encuentran
conformes con la experiencia obtenida en la empresa durante el servicio, mientras que, el 26.6%
de encuestados manifiestan sentirse a gusto con el trato recibido con los colaboradores, en contra
posicion a ello, 18.5% se encuentran en total desacuerdo con esa inquietud formulada y el 13.8%

no tienen precision al mencionan su satisfaccion y experiencia.
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Tabla 20

Pregunta 12: ;Cree usted que un buen trato y servicio, garantiza la fidelizacion de un cliente?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
Vélido En desacuerdo 63 16.4 16.4 16.4
Ni de acuerdo ni en g7 997 99 7 391
desacuerdo
De acuerdo 109 28.4 28.4 67.4
Totalmente de acuerdo 125 32.6 32.6 100.0
Total 384 100.0 100.0

Elaboracién propia

Interpretacion:

La fidelizacién hacia la empresa es un punto importante para el desarrollo de toda actividad

empresarial, se aprecia que 32.6% de personas analizadas dicen estar totalmente de acuerdo al

haber sentido buen trato y calidad de servicio durante su experiencia en el servicio, en esa misma

linea, 28.4% expresan estar de acuerdo frente a la interrogante expuesta, por otro lado, 22.7% no

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, y 16.4% manifiestan estar en desacuerdo que la fidelizacion

solo se obtiene por buen trato y servicio adecuado.
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4.3.3 Dimensiéon 3: Conducta
Tabla 21
Pregunta 13: ¢ Cree usted que la frecuencia de solicitud del servicio por parte de los clientes se

realiza de acuerdo a la calidad que se le brinda en la entrega de los productos?

. i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido En desacuerdo 16 4.2 4.2 4.2
Ni de acuerdo ni en 96 250 250 29 2
desacuerdo
De acuerdo 160 41.7 41.7 70.8
Totalmente de acuerdo 112 29.2 29.2 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota. Elaboracién propia

Interpretacion:

En base a los resultados obtenidos 29.2% de consultados se encuentran totalmente de
acuerdo en que acuden mas veces por la calidad recibida, en ese mismo sentido, el 41.7% afirma
encontrarse de acuerdo; el 25% no se encuentran de acuerdo ni en desacuerdo con ello, para que
finalmente, el 4.2% se encuentran en desacuerdo expresando que, no acuden mas veces por la

calidad recibida, se sospecha que lo hacen por otras variables.
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Tabla 22
Pregunta 14: ;Cree usted que la atencion previa, durante y post entrega, son los adecuados y

logran garantizar la complacencia al cliente por parte de la empresa postal?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 18 4.7 4.7 4.7
En desacuerdo 28 7.3 7.3 12.0
g‘;siijecr‘:gdo i en 73 19.0 19.0 31.0
De acuerdo 158 41.1 41.1 72.1
Totalmente de acuerdo 107 27.9 27.9 100.0
Total 384 100.0 100.0

Elaboracion propia

Interpretacion:

Ante la interrogante realizada, el 27.9% anuncia estar complacidos por la atencion recibida,
el 41.1% se encuentran conforme con el trato global alcanzado, sin embargo, existen quienes no
manifiestan ese grado de satisfaccion donde 19% no se encuentran de acuerdo ni en desacuerdo
respecto a la calidez de la atencidn, en linea con ello el 7.3% de encuestados se encuentran en

desacuerdo y el 4.7% se encuentran totalmente en desacuerdo.
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Tabla 1
Pregunta 15: ¢En funcion al proceso de logistica que desarrolla la empresa de servicio postal,

podria indicar su grado de conformidad?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Vélido Totalmente en desacuerdo 9 2.3 2.3 2.3

En desacuerdo 28 7.3 7.3 9.6

Ni de acuerdo ni en 03 4.2 4.2 33.9

desacuerdo

De acuerdo 159 41.4 41.4 75.3

Totalmente de acuerdo 95 24.7 24.7 100.0

Total 384 100.0 100.0

Elaboracién propia

Interpretacion:

En relacion con los resultados obtenidos a esta pregunta, el 41.4% y 24.7% de encuestados
estan satisfechos con la logistica desplegada por la empresa postal contratada, el 24.2% no se
encuentran de acuerdo ni en desacuerdo con la logistica realizada; mientras que el 7.3% de
encuestados estan en desacuerdo con esta prerrogativa, finalmente, el 2.3% de se encuentran

totalmente en desacuerdo con ello.
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Tabla 24

Pregunta 16: ¢ Considera usted que los tiempos de respuesta luego de realizar una consulta son

los normales?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
Vélido En desacuerdo 30 7.8 7.8 7.8

Ni de acuerdo ni en 65 16.9 16.9 4.7
desacuerdo
De acuerdo 206 53.6 53.6 78.4
Totalmente de acuerdo 83 21.6 21.6 100.0
Total 384 100.0 100.0

Elaboracion propia

Interpretacion:

21.6% de encuestados se encontraron totalmente satisfechos con los tiempos de respuesta

recibida por la empresa postal, asimismo, el 53.6% se encuentra de acuerdo con ello, sin embargo,

el 16.9% manifestd no sentir nada extraordinario ni extrafio en los tiempos de respuesta, por

altimo, el 7.8% se encuentran en desacuerdo con los tiempos recibidos por la empresa postal.

Tabla 25

Pregunta 17: ;Considera usted que los valores de la organizacion se encuentran alineados con los

que considera importante en su vida?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Vaélido En desacuerdo 29 7.6 7.6 7.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 60 15.6 15.6 23.2
De acuerdo 202 52.6 52.6 75.8
Totalmente de acuerdo 93 24.2 24.2 100.0
Total 384 100.0 100.0

Elaboracion propia
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Interpretacion:

Esta interrogante es muy adecuada en funcién a que los valores personales siempre se
deben de trasladar a los organizacionales, en ese sentido 52.6% de encuestados se encontraron de
acuerdo con esos valores, asimismo, 52.6% siente lo mismo, aunque con mayor intensidad, en
contraparte, el 15.6% menciona sentir desconocimiento pleno en la inquietud formulada y un 7.6%

se encuentran en total desacuerdo y no argumenta estar alineado sus valores con los de la empresa.

Tabla 26

Pregunta 18 ¢ Considera usted que el ambiente de la empresa refleja la cultura organizacional que

se predica?
. i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Lo
valido acumulado
Vélido En desacuerdo 44 115 115 115
Ni de acuerdo ni en 84 219 219 333
desacuerdo
De acuerdo 137 35.7 35.7 69.0
Totalmente de acuerdo 119 31.0 31.0 100.0
Total 384 100.0 100.0

Elaboracion propia

Interpretacion:

Desde la perspectiva de clima empresarial 31% y 35.7 de encuestados se encontraron
totalmente y bastante satisfechos con la cultura organizacional de la firma, por otro lado, 21.9%
estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y 11.5% manifestaron su desacuerdo en el ambiente laboral

observado.
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4.4 Variable 2: Calidad de servicio.

4.4.1 Dimension 4: Satisfaccion

Tabla 27

Pregunta 19: ;Considera usted que la empresa postal transmite confianza al momento de llevar a

cabo la gestién de su servicio?

. i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L)
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 25 6.5 6.5 6.5

En desacuerdo 38 99 9.9 16.4
Ni de acuerdo ni en
e ETE 90 23.4 23.4 39.8
De acuerdo 126 32.8 32.8 72.7
Totalmente de acuerdo 105 27.3 273 100.0
Total 384 100.0 100.0

Elaboracidon propia

Interpretacion:

De todas las respuestas procesadas, 27.3% de las personas cuestionadas (105) encuentran
confianza y expresan total acuerdo con la gestion desarrollada y, 32.8% de los interrogados (126)
también muestran estar de acuerdo, en contraposicion 9.9% (38) de personas presentan poca
confianza y 6.5% (25) presentan total desconfianza al llevar a cabo la empresa su conducta
empresarial, mientras que 23.4% dicen no tener posicion sobre si otorgan confianza o no a la forma

de desempefio empresarial de la compafiia postal.
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Tabla 28
Pregunta 20: ¢ Considera usted tener la confianza necesaria mediante la atencidn recibida por parte

de los colaboradores al momento de resolver algin inconveniente?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje s
valido acumulado

Vélido En desacuerdo 46 12.0 12.0 12.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 75 19.5 19.5 31.5
De acuerdo 145 37.8 37.8 69.3
Totalmente de acuerdo 118 30.7 30.7 100.0
Total 384 100.0 100.0

Elaboracion propia

Interpretacion:

30.7% de encuestados expresan tener amplia confianza y seguridad en la atencion recibida,
asimismo, el 37.8% estan de acuerdo, frente al 19.5% no saben qué respuesta dar y solo 12% estan
en desacuerdo, mencionan no estar conformes con la atencion brindada y tienen poca confianza

en la atencién resolutiva de inconvenientes mediante el proceso del servicio.

4.4.2 Dimensién 5: Mejora Continua
Tabla 29
Pregunta 21: ;Considera usted que el sistema logistico de la empresa es acorde para brindar

procesos mediante el comercio electrénico?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -
valido  acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 13 34 34 3.4
En desacuerdo 32 8.3 8.3 11.7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 94 24.5 24.5 36.2
De acuerdo 128 33.3 33.3 69.5
Totalmente de acuerdo 117 30.5 30.5 100.0
Total 384 100.0 100.0

Elaboracién propia
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Interpretacion:

De las encuestas realizadas, 30.5% de los resultados mencionan que la logistica se
encuentra acorde con los procesos e-commerce que lleva a cabo la empresa de servicios postales,
lo mismo expresa 33.3% de consultados, estan de acuerdo en medio electronico es un factor
primordial en las érdenes de entrega a tiempo, por otro lado, 24.5% de personas se encuentran
indecisos por lo que no se encuentran de acuerdo ni en desacuerdo con ello, mientras que el resto

de consultados estan en desacuerdo amplio y general.

Tabla 30
Pregunta 22: ;Considera usted que el personal es capacitado en procesos tecnologicos para

mejorar los tiempos de entregas?

. i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido En desacuerdo 33 8.6 8.6 8.6
Ni de acuerdo ni en 82 214 214 29.9
desacuerdo
De acuerdo 161 41.9 41.9 71.9
Totalmente de acuerdo 108 28.1 28.1 100.0
Total 384 100.0 100.0

Elaboracion propia

Interpretacion:

Dado que los tiempos de entrega han ido mejorando se podria decir que las capacitaciones
estan dando resultados positivos, ello se observa en los resultados conseguidos, en el que 41.9%
y 28.1% de sondeados se encuentran bastante conformes con ello, mientras que 8.6% de los
mismos no sienten esa mejora y un nutrido 21.4% no argumenta motivos para avalar o no esa

postura.
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4.4.3. Dimension 6: Fidelizacion

Tabla 31

Pregunta 23: ;Considera usted que el tiempo que se demora el personal de la empresa de servicio

postal impacta en la eficiencia y fidelizacion de los clientes?

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido En desacuerdo 39 10.2 10.2 10.2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 91 23.7 23.7 33.9
De acuerdo 115 29.9 29.9 63.8
Totalmente de acuerdo 139 36.2 36.2 100.0
Total 384 100.0 100.0

Elaboracion propia

Interpretacion:

Los diferentes resultados obtenidos en esta pregunta demuestran que, el tiempo de demora
en un bien valorado por las personas (36.2% y 29.9), existe un ligero margen de aprobacién y
preferencia en ese sentido frente a 10.2% que no considera que ello sea distintivo para generar
eficiencia y fidelizacion por los clientes y usuarios, asimismo, existe 23.7% que son indiferentes

en la agilidad aplicada durante el servicio.

Tabla 32

Pregunta 24: ;Considera usted que la calidad del servicio es el esperado y adecuado?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado

Valido En desacuerdo 21 55 55 55
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 99 25.8 25.8 31.3
De acuerdo 137 35.7 35.7 66.9
Totalmente de acuerdo 127 33.1 33.1 100.0
Total 384 100.0 100.0

Elaboracién propia

85



Interpretacion:

De todos los encuestados, 264 personas (68.8%) mencionan que es un factor predominante

el trabajar con calidad durante los procesos de atencion y entrega de los bienes y servicios al

publico, 99 personas (25.8%) no considera que ello sea fundamental, mientras que 5.5% de

encuestado expresan su desacuerdo ante la consulta realizada.

4.5 Comprobacion de Normalidad de la Muestra

Se aplica la prueba de Kolmogorov-Smirnov a esta investigacion, ya que el tamafo de

muestra es mayor a 50; la muestra total es de 384 encuestados, por lo tanto, es conveniente llevar

a cabo el desarrollo de la prueba.

4.5.1 Prueba de Normalidad de la Variable 1: Percepcion de los Consumidores del E-
commerce Internacional.
Tabla 2

Pruebas de Normalidad de la primera Variable.

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico Gl Sig.

V1 Percepcion de los consumidores del

. 0.170 384 0.000
E-commerce Internacional.

Elaboracién propia
4.5.2 Prueba de Normalidad de la Variable 2: Calidad de Servicio

Tabla 34

Pruebas de normalidad de la segunda variable.

Kolmogo6rov-Smirnov
Estadistico GL Sig.

V2 Calidad de servicio 0.276 384 0.000

Elaboracion propia.
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4.5.3 Prueba de Normalidad de las Dimensiones

Tabla 35

Pruebas de Normalidad de Dimensiones

Kolmogo6rov-Smirnov

Estadistico GL Sig.
D1_Eleccion 0.129 384 0.000
D2_Expectativas 0.198 384 0.000
D3_Conducta 0.244 384 0.000
D4_Satisfaccion 0.284 384 0.000
D5 _Mejora_continua 0.187 384 0.000
D6_Fidelizacion 0.379 384 0.000

Elaboracién propia

Se aplica dos hipotesis, nula y alterna para determinar si la investigacion se distribuye de

forma normal o no se distribuye de forma normal.

e Ho: Los datos se distribuyen de manera normal

e H1: Los datos no se distribuyen de manera normal

Es importante mencionar que el valor de significancia ayuda a decidir qué hipétesis es

correcta para la investigacion, segun los criterios:

Nivel de significancia: 5% = 0.05 = margen de error = p-valor

¢ Si la Significancia (Sig.) > 0.05, No se rechaza Ho, al contrario, se la acepta.

e Sila Significancia (Sig.) < 0.05, Se rechaza Ho, por el contrario, se acepta la H1.
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Entonces, se determina que las dos variables, (dependiente e independiente) y las
dimensiones no se distribuyen de manera normal, ya que cuentan con un nivel de significancia

menor a 0.05, por lo tanto, se aplicar la prueba de Rho Spearman para contrastar las hipotesis.

4.6 Contrastacion de Hipdétesis
Cuando los datos no se distribuyen de manera normal (espacio no paramétrico) se aplica
la correlacion de Spearman para la contratacion de hipétesis. Si los datos distribuyeran de manera

normal, se aplica la prueba de correlacidn de Pearson (espacio paramétrico).

Importante considerar la informacion que es la regla de decision para las hipotesis.

e Si la Significancia (Sig.) > 0.05, no se rechaza Ho, por el contrario, se acepta.

e Sila Significancia (Sig.) < 0.05, se rechaza Ho, por lo tanto, se acepta la H1.

En base a estas condiciones se procede a comprobar la hipotesis general y las hipétesis

especificas y si estas se deben de aceptar o0 no.

4.6.1 Hipdtesis General
HO: No existe relacién en la percepcion de los consumidores de E-Commerce

internacional con respecto a la calidad de servicio de una empresa postal en Lima, 2021

H1: Existe relacion en la percepcion de los consumidores de E-Commerce internacional

con respecto a la calidad de servicio de una empresa postal en Lima, 2021
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Correlaciones de Spearman

Tabla 36

Correlaciones Hipotesis General

V1 Percepcion de VD Calidad
los consumidores de servicio

VI Percepcion de los
consumidores

Rho de
Spearman

VD Calidad de
servicio

Coeficiente de correlacion 1.000

Sig. (bilateral)

N 384
Coeficiente de correlacion 0.306™
Sig. (bilateral) 0.000
N 384

0.306™
0.000
384
1.000

384

Elaboracién propia

Interpretacion:

Con nivel de significancia menor a 5%, se rechaza HO, en este caso de 0,001 por ello se

acepta H1, mientras que la correlacion de Spearman al ser 0,306 confirma que existe relacién entre

las variables. Dados los resultados, se descarta la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

4.6.2.1 Hipdtesis Especifica 1

HO: No existe relacion en la eleccién de los consumidores de E-Commerce internacional

con respecto a la calidad de servicio de una empresa postal en Lima, 2021

H1: Existe relacion en la eleccion de los consumidores de E-Commerce internacional

con respecto a la calidad de servicio de una empresa postal en Lima, 2021
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Tabla 37

Correlaciones de Hipdtesis Especifica 1

D1 Eleccion D4 Satisfaccion

Coeficiente de

- 1.000 -0.023
- correlacion

D1 _Eleccion  gjg. (pilateral) : 0.658

Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de 0.023 1.000

_ _ correlacion ' '
D4_Satisfaccion Sig. (bilateral) 0.658
N 384 384

Elaboracion propia

Interpretacion:

En funcidn a la Hipotesis especifica 1 se presenta un nivel de significancia mayor a 5%,
en este caso se acepta HO, que indica que No existe influencia en la eleccion de los consumidores
de E-Commerce internacional con respecto a la calidad de servicio de una empresa postal en Lima,

2021

4.6.2.2 Hipdtesis Especifica 2
HO: No existe relacion en las expectativas de los consumidores de E-Commerce

internacional respecto a la calidad de servicio de una empresa postal en Lima, 2021

H1: Existe relacion en las expectativas de los consumidores de E-Commerce

internacional respecto a la calidad de servicio de una empresa postal en Lima, 2021
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Tabla 38

Correlaciones de Hipdtesis Especifica 2

D2 D5 Mejora
Expectativas continua
Coeﬂme_nlte de 1.000 0.151"
_ correlacion
D2 Expectativas ;g (pijateral) 0.003
Rho de N 384 384
S i i **k
pearman Coeﬂue_rlte de 0.151 1.000
D5 Mejora correlacion
continua Sig. (bilateral) 0.003
N 384 384

Elaboracion propia

Interpretacion:

El nivel de significancia es menor a 5%, en este caso se acepta H1, por lo tanto, si hay

influencia respecto a las expectativas de los consumidores de e-commerce.

4.6.2.3 Hipdtesis Especifica 3

HO: No existe relacién de la conducta de los consumidores de E-Commerce internacional

respecto a la calidad de servicio de una empresa postal en Lima, 2021

H1: Existe relacion de la conducta de los consumidores de E-Commerce internacional

respecto a la calidad de servicio de una empresa postal en Lima, 2021
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Tabla 39

Correlaciones Hipdtesis Especifica 3

D6
D3 Conducta  tjqelizacion

e
D3_Conducta g3 ilateral) . 0.000

Rho de N 384 384
Spearman Coef|IC|e_r1te de 0.293™ 1,000

D6_Fidelizacion  Cor ¢ acion
- Sig. (bilateral) 0.000 .
N 384 384

Elaboracion propia

Interpretacion:

Los resultados muestran que el nivel de significancia es menor a 5%, por ello se debe

aceptar H1, que indica que existe influencia de la conducta de los consumidores de E-Commerce

internacional respecto a la calidad de servicio de una empresa postal en Lima, 2021.
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CAPITULO V: DISCUSION

5.1 Discusion de resultados

En la presente seccidn se exhibe la discusion de los descubrimientos aparecidos en la
trabajo denominado “Percepcion de los consumidores de e-commerce internacional respecto a la
calidad de servicio de una empresa postal, Lima, 2021” en una muestra que fue conformada por
384 personas usuarias del servicio postal, por lo mismo, la discusién de resultados se explica a
través de la hipotesis general (objetivo general) y las hipdtesis especificas (objetivos especificos)
que se propusieron en el estudio, de esta manera, la contrastacion de los resultados se realizaron

con investigaciones nacionales e internacionales.

5.1.1 Hipdtesis General: Existe relacion en la Percepcion de los Consumidores de E-

Commerce Internacional con Respecto a la Calidad de Servicio de una Empresa

Postal en Lima, 2021.

En funcion a los datos obtenidos y con respecto a las variables trabajadas se admitio la
hipdtesis de la investigacion, es decir, se asevero que existe influencia entre en la percepcion de
los consumidores de E-Commerce internacional y la calidad de servicio de la empresa postal en
Lima durante el afio 2021; la misma que se demostré mediante la prueba de Rho de Spearman,
donde se obtuvo que el nivel de significancia es 0,000, siendo menor a 0,05 y un coeficiente de

Rho de 0,306; por tanto, se concluyé que existe una correlacion positiva baja entre las variables.

Para contrastar los hallazgos se revisaron estudios nacionales e internacionales los mismos
que se evidencian en estudios relacionados con las variables de estudio. A continuacién, se

muestran tales contrastes y se sustentan mediante la teoria expuesta.

Segun Ramirez (2020) en su investigacion menciona que el nivel de calidad, los elementos
tangibles, la fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia del servicio logistico de
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Serpost para las Mype son insatisfactorio, concluyendo que es necesario mejorar las brechas de
calidad en los items analizados, ya que al realizar las hipotesis todas ellas arrojaron niveles de
insatisfaccién, los mismos que van en concordancia con los resultados conseguidos en esta

investigacion.

Mientras que el trabajo elaborado por Hoces (2019) “Calidad de servicio y satisfaccion de
los usuarios en los servicios postales del Pera” concluyd que la relacién es significativa entre la
calidad de servicio y el nivel de satisfaccion de los usuarios obteniendo un valor en la correlacion

basado en rho de Spearman de 0.842, de esta manera representando una correlacion positiva alta.

De acuerdo a las bases teoricas, Pamies en 2004 argumenta que las percepciones influyen
en la satisfaccion que pueden sentir los usuarios y de acuerdo a ello pueden mencionar de modo
mas subjetivo que objetivo sobre la calidad que sienten durante la experiencia del servicio con la
empresa postal. En esa misma linea, Rivera et al. (2000) mencionan que la percepcion es la imagen
de la mente gque se forma con ayuda tanto de la vivencia como de necesidades; es consecuencia de

un proceso de seleccidn, interpretacion y correccidn de sensaciones.

Finalmente, la discusién de resultados para la hipotesis general es favorable, dado que se
genera diversos puntos de vista ampliando las posibilidades que se tienen sobre el estudio en
diferentes puntos de tiempo, de acuerdo al gusto y grado de percepciones que presentan los

clientes.
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5.1.2 Hipodtesis Especifica 1: Existe relacion en la Eleccién de los Consumidores de E-
Commerce Internacional con Respecto a la Calidad de Servicio de una Empresa Postal en
Lima, 2021.

Con los resultados obtenidos apoyados con el software SPSS y mediante las variables en
consideracidn se obtuvo e interpretd la hipotesis de la investigacion especifica numero 1, en ese
sentido, se tuvo como resultado que no existe influencia en la eleccion de los consumidores de E-
Commerce internacional frente a la calidad de servicio que pueda brindar la empresa postal en
Lima durante el afio 2021; ello se puede dar debido a que, dado los precios frente a otras empresas,
los usuarios tienen que elegir aquella que pueda estar al alcance de sus necesidades y
requerimientos, expuesto ello, se consigui6 la prueba de Rho de Spearman, donde se obtuvo que
el nivel de significancia es 0,658, siendo mayor a 0,05 y un coeficiente de Rho de -0,023; dados

estos resultados, se concluye que no existe una correlacion positiva entre las variables.

La investigacion demuestra que la eleccion que tienen los demandantes sobre las empresas
de servicios postales son pocas en funcion al comercio electrénico internacional, la velocidad y el
crecimiento del comercio unido a las necesidades cada vez mas exigentes determina que las
empresas tengan que ser muchos mas agiles la misma que no es percibida y se tiene muchos

retrasos y demoras, por ello, la calidad no es apreciada.

El estudio de Cordero (2019) “El comercio electrénico E-Commerce, analisis actual desde
la perspectiva del consumidor en la ciudad de Guayaquil ” concluye que es primordial garantizar
la seguridad en las compras y los datos e informacion financiera de los usuarios, esto es mejorar
la calidad brindada, de manera aumentan los niveles de consumo por medios electronicos y
promover acciones para aumentar las ventas basadas en las necesidades del consumidor,

consiguientemente se contribuira a fidelizar a los usuarios.
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Las diferentes interrogantes expuestas en el cuestionario (tales como los costos asociados,
el tiempo de espera y entrega de los productos enviados, la facilidad y agilidad que presenta la
empresa, la ubicacion geogréafica, los niveles de seguridad, los alcances que muestran por medio
de los diversos canales de informacion como la internet) para medir el grado de eleccién de una
empresa de servicio postal en relacién al E-commerce internacional y todo ello brinda el nivel de

calidad que requieren los usuarios.

5.1.3 Hipotesis Especifica 2: Existe relacion en las Expectativas de los Consumidores de E-
Commerce Internacional Respecto a la Calidad de Servicio de una Empresa Postal en Lima,
2021.

El software SPSS en una herramienta fundamental para conseguir el resultado de la
hipotesis de la investigacion especifica nimero 2, obteniendo como resultado que existe influencia
por medio de las expectativas de quienes consumen el E-Commerce internacional frente a la
calidad de servicio que otorga una empresa postal en la ciudad de Lima; un aspecto importante es
como uno observa el panorama presente y lo relaciona con el futuro cercano, dado ello las personas
generamos mayores grados de interés, confianza y entusiasmo, posteriormente ello lo
transponemos a sentir mayor calidad de atencion, de servicio y de precios 0 costos, en ese sentido,
se realiz0 la prueba de Rho de Spearman, donde se obtuvo que el nivel de significancia es 0,003,
siendo este menor a 0,05 y un coeficiente de Rho igual a 0.151; dados estos resultados, se concluye

que existe una correlacion positiva entre las dimensiones estudiadas y contrastadas.

Los resultados conseguidos en funcion a la satisfaccion (25.5%), atencion eficaz (23.7%),
respuesta efectiva (17.4%), precio adecuado (26.7%), la muestra de profesionalismo (26.6%),
estos items al ser analizados demuestran que el grado de asertividad de los usuarios no guardan

grandes niveles de aceptacion hacia la empresa investigada. En ese sentido, los resultados
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obtenidos son reforzados por Verdesoto (2014) el cual menciona que los servicios postales deben
renovarse y reinventarse en un medio globalizado, el nuevo modelo de estructura organizacional
y cambio de enfoque es determinante en su evolucién como empresa, asimismo, expone que, las
acciones correctivas y preventivas deben ser acompafiadas de un plan de accién, y determinar
indicadores para realizar controles midiendo su efectividad. Ademas, Chavez (2015) menciona
que, el departamento de atencién al cliente no posee filosofia propia, los equipos de oficina no son
suficientes, no cuentan con estrategias de capacitacion ni publicitarias. Asimismo, informa que se
deben emplear estrategias a las debilidades identificadas mediante agentes capacitados y bien
entrenados, reduciendo los costos, y que los clientes satisfechos deben comentar su experiencia a

través de los diferentes canales de comunicacion.

5.1.4 Hipotesis Especifica 3: Existe relacion de la Conducta de los Consumidores de E-
Commerce Internacional Respecto a la Calidad de Servicio de una Empresa Postal en Lima,
2021.

Los resultados de la hipdtesis de la investigacion especifica niUmero 3, demuestran que,
existe influencia de la conducta de los consumidores de E-Commerce internacional respecto a la
calidad de servicio de una empresa postal en la ciudad de Lima durante el 2021; en ese sentido, se
efectud la prueba de Rho de Spearman, donde se obtuvo que el nivel de significancia es 0,000,
siendo este menor a 0,05 y un coeficiente de Rho igual a 0.293; concluyendo la existencia de

correlacion positiva entre las variables.

El grado de satisfaccion total viene expresado por la frecuencia de visita que realizan los
clientes (29.2%), el servicio pre y post (27.9%), el desempefio logistico de la empresa (24.7), la
eficiencia (36.2%) y calidad de atencion (33.1%), se aprecia que los niveles de aceptacion son

bajos y que la empresa deberia de generar mejoras y cambios sustanciales para tener mayor
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concurrencia de publico y usuarios que requieren los servicios, ya que son los mas préximos para

cubrir sus necesidades.

En ese mismo sentido, Oliva (2019) concluye que los usuarios mediante el comercio
electrénico (90%) presentan desconfianza de este servicio; menciona la necesidad de implementar
mejor las E-Commerce; ademas Ramirez (2020) menciona la necesidad de mejorar la calidad de

las variables analizadas.
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CONCLUSIONES

o Analizando la hipdtesis planteada al comienzo de este estudio, ahora es posible afirmar
que la correlacion de 0.306, demuestra que existe influencia en la percepcion de los
consumidores de E-Commerce internacional respecto a la calidad de servicio de una
empresa postal, este resultado demuestra que es un nivel insatisfactorio, debido a que
los usuarios indicaron que mientras mas percepciones erroneas se presenten mas se
castigara la calidad del servicio de la empresa. También indicaron que la aplicacion de
buenas practicas impacta en la percepcion y calidad del negocio el mismo que es un
punto relevante para el crecimiento de la empresa.

o Uno de los descubrimientos més significativos que surgen de este estudio es que se
determind no existe influencia en la eleccion de los consumidores de E-Commerce
internacional con respecto a la calidad de servicio prestado por laempresa postal, siendo
el nivel de significancia es 0,658, y un coeficiente de Rho de -0,023; es decir, los
consumidores no tienen alternativa de elegir a la empresa que les brindara el servicio y
que lo hacen por motivos adicionales a sus preferencias.

o La siguiente conclusion extraida del presente estudio muestra que, existe influencia
bastante pobre de las expectativas (0.151) de los consumidores de E-Commerce
internacional frente a la calidad de servicio de la empresa postal, acorde a los resultados
hallados, se debe llevar a cabo medidas para generar expectativas positivas en los

usuarios.
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Este estudio ha demostrado que, existe influencia de la conducta de los consumidores
(0.293) de parte del comercio electrénico internacional en funcion a la calidad del
servicio postal, este resultado demuestra que existe un nivel bajo de satisfaccion, por lo

tanto, se deben de presentar mejoras para elevar esos resultados.
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RECOMENDACIONES

Esta investigacion ha planteado muchas cuestiones que necesitan de un ulterior analisis,
principalmente para mejorar la percepcién que tienen los clientes de la empresa postal,
en ese sentido, se deben de mejorar procesos y plazos de entrega, asi como también,
generar estrategias y una adecuada planificacion para elevar significativamente los
niveles de calidad y que la apreciacion de los usuarios sea percibida en las siguientes
operaciones que realicen.

En un sentido mas amplio, también se necesita la investigacion para determinar el
negativo nivel de influencia que tiene la empresa postal al momento de la eleccion de
los consumidores que necesitan realizar actividades comerciales electronicas
internacionalmente, ademas se deberia de tener mayores niveles de competencia, en ese
sentido, es apropiado que se elaboren investigaciones a varias empresas en paralelo
aplicando las mismas variables en cuestién para conocer y determinar los puntos
resaltantes y los vulnerables para tener mejores conclusiones.

Una mayor informacion sobre las variables de estudio y sus respectivos items nos
ayudaria a establecer un mayor grado de precision sobre el bajo nivel de las expectativas
(0.151) del E-commerce internacional, ya que, los interesados del servicio no
experimentan la calidad de atencién de la empresa postal, se espera que los siguientes
estudios puedan analizar con mayor profundidad aquellos puntos que determinan la

generacion de expectativas positivas y atractivas de los beneficiarios.
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Una implicacion de estos descubrimientos es la de que tanto el nivel de influencia y
conducta como la calidad de servicio (0.293), deben ser tenidos en cuenta para proximos
estudios e investigaciones, al existir niveles de satisfaccion minimos, por lo tanto, se
necesita hacer un cierto nimero de cambios importantes y llevar a cabo un enfoque

razonable para abordar esta cuestion.
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Anexo |: Matriz de Consistencia

Tabla 40

Matriz de Consistencia

Problema general Objetivo general Hipédtesis general Variables Dimensiones
¢Cuanto se relaciona la Determinar la relacion Existe relacion en la Variable 1: Eleccion Enfoque:
percepcion de los en la percepcion de los percepcion de los Percepcion de los Expectativas cuantitativo
consumidores de E- consumidores de E- consumidores de E- consumidores Conducta Tipo: deductivo

Commerce internacional | Commerce internacional | Commerce internacional Alcance:
con respecto a la calidad | con respecto a la calidad | con respecto a la calidad correlacional
de servicio dte Iuna ¥ de servicio dte Iuna ¥ de servicio dte Iuna ¥ Variable 2- Satisfaccion Disefio: no
empresa postal en Lima | empresa postal en Lima | empresa postal en Lima i iei - . i
del afto 20217 del a0 2021 del a0 2021 Calidad deservicio | Mejora Continua exp‘iimgiimal
Fidelizacion Unidad de
investigacion
individuos
- . - T . . . . Fuentes de
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipotesis Especificas Dimensiones Indicadores Informacion
¢Cudnto se relaciona la Determinar la relacion Existe relacion en la Eleccion Costo percibido
eleccion de los en la eleccién de los eleccion de los Necesidades Revision
consumidores de E- consumidores de E- consumidores de E- Caracteristicas Documental

Commerce internacional
con respecto a la calidad

Commerce internacional
con respecto a la calidad

Commerce internacional
con respecto a la calidad

(Libros, Tesis,
Revistas, Papers,

de servicio de una de servicio de una de servicio de una Calidad del servicio | Confianza Articulos
empresa postal en Lima | empresa postal en Lima | empresa postal en Lima Innovacion Cientificos).
del afio 2021? del afio 2021. afio 2021. Eficiencia
Cuestionario
estructurado en
Escala de Likert.
¢Cuanto se relaciona las | Determinar la relacién Existe relacion en las
expectativas de los en las expectativas de expectativas de los Expectativas Experiencia
consumidores de E- los consumidores de E- consumidores de E- Motivacioén
Commerce internacional | Commerce internacional | Commerce internacional Impresién
respecto a la calidad de respecto a la calidad de respecto a la calidad de
servicio de una empresa | servicio de una empresa | servicio de una empresa
postal en Lima del afio postal en Lima afio postal en Lima afio
20217 2021. 2021. Calidad del servicio Confianza
Innovacion
Eficiencia
¢Cuanto se relaciona la Determinar la relacion Existe relacion en la
conducta de los de la conducta de los conducta de los Conducta Sensacion
consumidores de E- consumidores de E- consumidores de E- Reacciones
Commerce internacional | Commerce internacional | Commerce internacional Cultura
respecto a la calidad de respecto a la calidad de respecto a la calidad de
servicio de una empresa | servicio de una empresa | servicio de una empresa
postal en Lima del afio postal en Lima del afio postal en Lima del afio
20217 2021. 2021. Calidad del servicio Confianza
Innovacion
Eficiencia

Elaboracién propia
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Tabla 41

Anexo Il: Matriz de Operacionalizacion

Variable 1: Percepcion de los consumidores de E-commerce.

Variable: Percepcion de los consumidores de E-Commerce

Definicion conceptual: “Da a conocer el comportamiento los consumidores demandada de fuentes de experiencias que afectan a toda la
cadena de valor” (Observatorio Ecommerce, 2017)

Instrumento: Cuestionario

Técnica: Encuesta

Estatus Logico: PRIMERA VARIABLE

Unidad de Analisis: Consumidores de E-Commerce del Servicio de una empresa postal Lima afios 2020 - 2021

Dimensiones Indicadores . Items Valoresy Catggorias
(Enunciados o Preguntas) (Escala de Likert)
¢Considera Ud. que el costo brindado por la 1 Totalmente en desacuerdo
empresa de servicio postal es adecuado en funcion 2 En desacuerdo
al servicio que ofrece? 3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo
Costo 5 Totalmente de acuerdo
percibido ¢Considera usted que podria volver a invertir su 1 Totalmente en desacuerdo
dinero para conseguir los servicios de la empresa 2 En desacuerdo
postal? 3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo
5 Totalmente de acuerdo
¢Cree usted que es importante que la empresa de 1 Totalmente en desacuerdo
servicios postales cubra todas las necesidades 2 En desacuerdo
requeridas (tiempo, calidad, costo)? 3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo
Eleccion Necesidades 5 Totalmente de acuerdo

¢Considera usted que el servicio que se ofrece en
la empresa de servicios postales se adapta a sus
necesidades como usuario?

1 Totalmente en desacuerdo

2 En desacuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo

Caracteristicas

¢Considera usted que se deberia de mejorar
aspectos fundamentales como agilidad en la
atencion, ubicacion de locales y seguridad de la
empresa de servicios postales?

1 Totalmente en desacuerdo

2 En desacuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo

¢Considera usted que la bisqueda de informacion
por la pagina web que ofrece la empresa es
adecuada y agil?

1 Totalmente en desacuerdo

2 En desacuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo

Expectativas

Experiencia

¢Considera usted que se sinti6 satisfecho con el
servicio y la atencién brindada por la empresa
postal?

1 Totalmente en desacuerdo

2 En desacuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo

¢Considera usted qué al momento de presentarse
algln problema, la empresa postal muestra interés
por solucionarlo a la brevedad posible?

1 Totalmente en desacuerdo

2 En desacuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo

¢ Cree usted que el precio, sus necesidades y la
localizacion de la empresa lo motivaron para
solicitar el servicio de la empresa postal?

1 Totalmente en desacuerdo
2 En desacuerdo
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
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4 De acuerdo

Motivacion 5 Totalmente de acuerdo
¢Cree usted que la velocidad de respuesta, tiempo 1 Totalmente en desacuerdo
de entrega y la calidad del servicio fueron aspectos 2 En desacuerdo
motivacionales para contratar y elegir a la empresa 3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
postal? 4 De acuerdo
5 Totalmente de acuerdo
¢Cree usted que la experiencia obtenida mediante 1 Totalmente en desacuerdo
el servicio fue gratificante y que el personal posee 2 En desacuerdo
los conocimientos adecuados y mantiene el 3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
L profesionalismo durante el momento de atenderlo? 4 De acuerdo
Impresion 5 Totalmente de acuerdo
¢Cree usted que un buen trato y servicio, garantiza 1 Totalmente en desacuerdo
la fidelizacion de un cliente? 2 En desacuerdo
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo
5 Totalmente de acuerdo
¢ Cree usted que la frecuencia de solicitud del 1 Totalmente en desacuerdo
servicio por parte de los clientes se realiza de 2 En desacuerdo
acuerdo a la calidad que se le brinda en la entrega i gleiijgllrjdegdo ni en desacuerdo
Sensacion de los productos? = Totalmente de acuerdo
¢Cree usted que la atencion previa, durante y post 1 Totalmente en desacuerdo
entrega, son los adecuados y logran garantizar la 2 En desacuerdo
complacencia al cliente por parte de la empresa 3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
postal? 4 De acuerdo
5 Totalmente de acuerdo
¢En funcidn al proceso de logistica que desarrolla 1 Totalmente en desacuerdo
la empresa de servicio postal, podria indicar su 2 En desacuerdo
grado de conformidad? 3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo
Conducta Reacciones 5 Totalmente de acuerdo
¢Considera usted que los tiempos de respuesta 1 Totalmente en desacuerdo
luego de realizar una consulta son los normales? 2 En desacuerdo
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo
5 Totalmente de acuerdo
¢Considera usted que los valores de la organizacion 1 Totalmente en desacuerdo
se encuentran alineados con los que considera 2 En desacuerdo
importante en su vida? 3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo
Cultura 5 Totalmente de acuerdo

¢Considera usted que el ambiente de la empresa
refleja la cultura organizacional que se predica?

1 Totalmente en desacuerdo

2 En desacuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo

Elaboracién propia
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Tabla 42

Variable 2: Calidad del Servicio

Variable: Calidad del servicio

Definicidn conceptual: “La calidad es considerada como la bisqueda continua de la perfeccion, por lo que el servicio sera el conducto para llevar a cabo
esto” (Vargas y Aldana, 2014)

Instrumento: Cuestionario

| Técnica: Encuesta

Estatus Logico: SEGUNDA VARIABLE

Unidad de Analisis: Consumidores de E-Commerce del Servicio de una empresa postal Lima afio 2021.

Dimensiones Indicadores . Items Valoresy Catggorl’as
(Enunciados o Preguntas) (Escala de Likert)
¢Considera usted que la empresa postal transmite 1 Totalmente en desacuerdo
confianza al momento de llevar a cabo la gestion de su 2 En desacuerdo
servicio? 3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo
Satisfaccion Confianza 5 Totalmente de acuerdo
¢Considera usted tener la confianza necesaria mediante la | 1 Totalmente en desacuerdo
atencion recibida por parte de los colaboradores al 2 En desacuerdo
momento de resolver algiin inconveniente? 3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo
5 Totalmente de acuerdo
¢Considera usted que el sistema logistico de la empresa 1 Totalmente en desacuerdo
es acorde para brindar procesos mediante el comercio 2 En desacuerdo
electrénico? 3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
. . Innovacion 4 De acuerdo
Mejora continua 5 Totalmente de acuerdo
¢Considera usted que el personal es capacitado en 1 Totalmente en desacuerdo
procesos tecnoldgicos para mejorar los tiempos de 2 En desacuerdo
entregas? 3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo
5 Totalmente de acuerdo
¢Considera usted que el tiempo que se demora el 1 Totalmente en desacuerdo
personal de la empresa de servicio postal impacta en la 2 En desacuerdo
eficiencia y fidelizacion de los clientes? 3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo
Eficiencia 5 Totalmente de acuerdo

Fidelizacion

¢Considera usted que la calidad del servicio es el
esperado y adecuado?

1 Totalmente en desacuerdo

2 En desacuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo

Elaboracién propia
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ANEXO I11: VALIDACION DE INSTRUMENTOSJUICIO DE EXPERTO 1

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS
JUICIO DE EXPERTO

Estimado Especialista:

Siendo conocedores de su trayectoria académica y profesional, me he tomado la libertad de nombrarlo
como JUEZ EXPERTO para revisar a detalle el contenido del instrumento de recoleccion de datos:

1. Cuestionario ( X ) 2. Guia de entrevista ( ) 3. Guia de focus
group ()

4. Guia de observacion () 5. Otro( )

Presento la matriz de consistencia y el instrumento, la cual solicito revisar cuidadosamente, ademas le
informo que mi proyecto de tesis tiene un enfoque:
1. Cualitativo ( ) 2. Cuantitativo ( X) 3. Mixto ( )

Los resultados de esta evaluacion serviran para determinar la validez de contenido del instrumento para
mi proyecto de tesis de pregrado.

Titulo del proyecto de PERCEPCION DE LOS CONSUMIDORES DE E-
tesis: COMMERCE INTERNACIONAL RESPECTOA LA
CALIDAD DE SERVICIO DE UNA EMPRESA POSTAL,
LIMA 2021
Linea de SOSTENIBILIDAD
investigacion:

Asesor(a) del proyecto de tesis:
Apellidos y Nombres Firma

Soto Polo, Edwar Jaime Q/

Lima, 15 de diciembre de 2022
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FACULTAD DE
CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Y RECURSOS HUMANOS

USMP

SAN MARTIN DE PORRES

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS 1.

Instrucciones:

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

RUBRICA PARA LA VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Criterios Escala de valoracion
1 2 3 4
1. SUFICIENCIA: Los items no son | Los items miden algin | Se deben incrementar
Los items que pertenecen a suficientes para medir | aspecto de la | algunos items para | Los items son
una misma dimensién o la  dimensién o | dimensidn o indicador, | poder evaluar la | suficientes.

indicador son suficientes para
obtener la medicion de ésta.

indicador.

pero no corresponden a
la dimension total.

dimension o indicador
completamente.

2. CLARIDAD:

El item se comprende
faciimente, es decir su
sintictica y semantica son
adecuadas.

El item no es claro.

El item requiere varias
modificaciones 0 una
modificacion muy
grande en el uso de las
palabras de acuerdo
con su significado o por
la ordenacién de las
mismas.

Se  requiere una
modificacion muy
especifica de algunos
de los términos del
item.

El item es claro,
tiene semantica y
sintaxis adecuada.

3. COHERENCIA: El item no tiene| El item tiene una| El item tiene una| Elitemse
El item tiene relacion logica con | relacion logica con la | relacion tangencial con | relacidn regular con la | encuentra
la dimensi6n o indicador que dimensién ol la dimensién o | dimension o indicador | completamente
esta midiendo. indicador. indicador. que esta midiendo relacionado con la
dimension o
indicador que esta
midiendo.
4. RELEVANCIA; El item puede ser | El item tiene alguna | El item es esencial o | El item es muy
El item es esencial 0 eliminado sin que se | relevancia, pero otro | importante, es decir | relevante y debe
importante, es decir debe ser vea afectada la | item puede estar | debe ser incluido. ser incluido.
incluido. medicion de la | incluyendo lo que éste
dimensién 0 | mide.
indicador.

Fuente: Adaptado de: www.humana.unal.co/psicometria/files/7113/8574/5708/articulo3 juicio_de experto 27-36.pdf

Lima, 15 de diciembre de 2022
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS 1.

CUADRON°1

VARIABLE 1 (PERCEPCION DE LOS

CONSUMIDORES DE E-COMMERCE)

Nombre del
Instrumento motivo de
evaluacion:

Encuesta

Autor del Instrumento

Morales Vicuiia, Blanca Nathaly

Variable 1: Percepcidén de los consumidores de E-commerce.
Poblacién: Consumidores de E-Commerce del Servicio de una empresa postal Lima afio
2021.
o 8|
o| T o o
Dimensién / Indicador items S| S| &| S| Observaciones
S| B 2| B| yo |
Al © 8 2| recomendacion
€s
Eleccion
Costo percibido ¢Considera Ud. que el costo 4 4 4 4
brindado porla empresa de
servicio postal es adecuado
en funcién al servicio que ofrece?
¢Considera usted que podria 4 4 4 4
volver ainvertir su dinero para
conseguir los
servicios de la empresa postal?
Necesidades éCree usted que es importante | 4 4 4 4
que la empresa de servicios
postales cubra  todas las
necesidades requeridas (tiempo,
calidad, costo)?
éConsidera usted que el servicio 4 4 4 4
gue se ofrece en la empresa de
servicios postales se adapta a
sus necesidades como
usuario?
Caracteristicas éConsidera usted que se deberia 4 4 4 4
de mejorar aspectos
fundamentales como agilidad en
la atencion, ubicacion delocales y
seguridad de la empresa de
servicios postales?
éConsidera usted que la 4 4 4 4

busqueda deinformacién por la
pagina web que ofrece
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la empresa es adecuada y agil?

Expectativas
Experiencia éConsidera usted que se sintid
satisfechocon el servicio y la
atencién brindada por
la empresa postal?
¢Considera usted qué al
momento de
presentarse algun problema, la
empresa postal muestra interés
por solucionarlo a

la brevedad posible?

Motivacion éCree usted que el precio, sus
necesidades y la localizacion de la
empresa lo motivaron para
solicitar el
servicio de la empresa postal?
¢Cree usted que la velocidad de
respuesta, tiempo de entregay la
calidad del servicio fueron
aspectos motivacionales para
contratar y elegir a la
empresa postal?

Impresion éCree usted que la experiencia
obtenida mediante el servicio fue
gratificante y que el personal
posee los conocimientos
adecuados y mantiene el
profesionalismo
durante el momento  de
atenderlo?
¢Cree usted que un buen trato y
servicio,
garantiza la fidelizacién de un
cliente?

Conducta
¢Cree usted que la frecuencia de
solicituddel servicio por parte de

Sensacion los clientes se realiza de acuerdo

a la calidad que se le
brinda en la entrega de los
productos?

iCree usted que la atencidn
previa, durante y post entrega,
son los adecuados vy logran
garantizar la complacencia al
cliente por parte de la

empresa postal?

124



¢En funcion al proceso de 4 4
logistica quedesarrolla la
empresa de servicio postal,

Reacciones podria indicar su grado de
conformidad?
éConsidera usted que los 4 4
tiempos derespuesta luego de
realizar una consulta
son los normales?
éConsidera usted que los valores 4 4
de laorganizaciéon se encuentran
alineados con
Cultura

los que considera importante en
su vida?

éConsidera usted que el 4 4
ambiente de laempresa refleja
la cultura organizacional

gue se predica?

Firma de validador experto ,ﬁnl" Walter A. l//tﬁ.a?a
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS 1

CUADRO N° 2

VARIABLE 2 (CALIDAD DEL SERVICIO)

Nombre del

Instrumento motivo
de evaluacion:

Encuesta

Autor del Morales Vicufia, Blanca Nathaly
Instrumento
Variable 2: Calidad del Servicio
Poblacion: Consumidores de E-Commerce del Servicio de una empresa postal Lima ano 2021.
o 8| ®
2| 8| 2|2
Dimension / items S -;% g g Observaciones y/o
Indicador S || 5| © | recomendaciones
n O | x
Satisfaccion
¢Considera usted que la empresa postal 4 4 |4 |4
transmite confianza al momento de llevar a
cabo la gestidn de su servicio?
Confianza ¢Considera usted tener la confianza | 4 4 |14 |4
necesaria mediante la atencién recibida por
parte de los colaboradores al momento
de resolver algun inconveniente?
Mejora continua
¢Considera usted que el sistema logistico | 4 4 |14 |4
de la empresa es acorde para brindar
procesos mediante el comercio
Innovacion electronico?
¢Considera usted que el personal es |4 4 |4 |4
capacitado en procesos tecnoldgicos para
mejorar los tiempos de entregas?
Fidelizacién
¢Considera usted que el tiempo que se 4 4 |4 |4
demora el personal de la empresa de
servicio postal impacta en la eficiencia y
Eficiencia fidelizacidn de los clientes?
¢Considera usted que la calidad del servicio | 4 4 |14 |4

es el esperado y adecuado?

Firma de validador experto ? i |
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INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO 1

Validado por:
, . Interno (X Externo

Tipo de validador: *x) X )
[Docente USMP]

Apellidos y URTEAGA FARFAN , WALTER A

nombres:

Sexo: Hombre ( X) Mujer ( )

Profesidn: LIC. ADMIN DE NEGOCIOS INTERNACIONALES & MASTER EN ECONOMIA
INTERNACIONAL

Grado academico Licenciado? ( ) Maestro ( X ) Doctor ()

Anos de De5a10( ) Dellals( ) De16a20( ) De 21 amés (X )

experiencia laboral

Solamente para validadores externos

Organizacion donde
labora:

Cargo actual:

Area de
especializacion

N° telefonico de
contacto

Correo electrénico
de contacto

Correo institucional:

Medio de
preferencia para
contactarlo

Nota: Informacion requerida exclusivamente para seguimiento académico del alumno.

Por teléfono () Por correo electronico ()

Walter A. Mm?a
|

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 podréa considerar a profesionales con la licenciatura correspondiente.
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A | | SMP FACULTAD DE
;%g . : CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
""7“\\ SAN MARTIN DE PORRES | Y RECURSOS HUMANOS

ANEXO IV: VALIDACION DE INSTRUMENTOSJUICIO DE EXPERTO 2

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS
JUICIO DE EXPERTO

Estimado Especialista:

Siendo conocedores de su trayectoria académica y profesional, me he tomado la libertad de nombrarlo
como JUEZ EXPERTO para revisar a detalle el contenido del instrumento de recoleccion de datos:

1. Cuestionario ( X ) 2. Guiade entrevista () 3. Guia de focus
group ()

4. Guia de observacion () 5. Otro( )

Presento la matriz de consistencia y el instrumento, la cual solicito revisar cuidadosamente, ademas le
informo que mi proyecto de tesis tiene un enfoque:
1. Cualitativo ( ) 2. Cuantitativo ( X) 3. Mixto ( )

Los resultados de esta evaluacion serviran para determinar la validez de contenido del instrumento para
mi proyecto de tesis de pregrado.

Titulo del proyecto de PERCEPCION DE LOS CONSUMIDORES DE E-
tesis: COMMERCE INTERNACIONAL RESPECTO A LA
CALIDAD DE SERVICIO DE UNA EMPRESA POSTAL,
LIMA 2021
Linea de SOSTENIBILIDAD
investigacion:

Asesor(a) del proyecto de tesis:
Apellidos y Nombres Firma

Soto Polo, Edwar Jaime y

Lima, 15 de diciembre de 2022
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FACULTAD DE
CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Y RECURSOS HUMANOS

USMP

SAN MARTIN DE PORRES

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS 2.

Instrucciones:

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

RUBRICA PARA LA VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Criterios Escala de valoracion
1 2 3 4
1. SUFICIENCIA: Los items no son | Los items miden algin | Se deben incrementar
Los items que pertenecen a suficientes para medir | aspecto de la | algunos items para | Los items son
una misma dimensién o la  dimension o | dimension o indicador, | poder  evaluar la | suficientes.

indicador son suficientes para
obtener la medicion de ésta.

indicador.

pero no corresponden a
la dimensidn total.

dimension o indicador
completamente.

2. CLARIDAD:

El item se comprende
faciimente, es decir su
sintictica y semantica son
adecuadas.

El item no es claro.

El item requiere varias
modificaciones o una
modificacion muy
grande en el uso de las
palabras de acuerdo
con su significado o por
la ordenacién de las
mismas.

Se  requiere una
modificacion muy
especifica de algunos
de los términos del
item.

El item es claro,
tiene semantica y
sintaxis adecuada.

3. COHERENCIA:

El item tiene relacion logica con
la dimensién o indicador que
esta midiendo.

El item no tiene
relacion ldgica con la
dimension 0
indicador.

El item tiene una
relacion tangencial con
la dimensiébn o
indicador.

El item tiene una
relacion regular con la
dimension o indicador
que esta midiendo

El item se
encuentra
completamente
relacionado con la

dimension o
indicador que esta
midiendo.
4. RELEVANCIA; El item puede ser | El item tiene alguna | El item es esencial o | El item es muy
El item es esencial 0 eliminado sin que se | relevancia, pero otro | importante, es decir | relevante y debe
importante, es decir debe ser vea afectada la | item puede estar | debe ser incluido. ser incluido.
incluido. medicion de la | incluyendo lo que éste
dimensién 0 | mide.
indicador.

Fuente: Adaptado de: www.humana.unal.co/psicometria/files/7113/8574/5708/articulo3 juicio_de experto_27-36.pdf

Lima, 15 de diciembre de 2022
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS 2.

CUADRON°1

Variable 1 (Percepcion de los consumidores de e-

commerce)

Nombre del
Instrumento motivo de
evaluacion:

Encuesta

Autor del Instrumento

Morales Vicuna, Blanca Nathaly

Variable 1:

Percepcién de los consumidores de E-commerce.

Poblacién:

Consumidores de E-Commerce del Servicio de una empresa postal Lima afio

2021.

Dimension / Indicador

items

Suficiencia

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones
ylo
recomendacion
es

Eleccion

Costo percibido

éConsidera Ud. que el costo
brindado porla empresa de
servicio postal es adecuado

en funcién al servicio que ofrece?

~

o

~

SN

¢Considera usted que podria
volver ainvertir su dinero para
conseguir los

servicios de la empresa postal?

Necesidades

¢Cree usted que es importante
que la empresa de servicios
postales cubra  todas las
necesidades requeridas (tiempo,
calidad, costo)?

éConsidera usted que el servicio
gue se ofrece en la empresa de
servicios postales se adapta a
sus necesidades como

usuario?
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Caracteristicas

¢Considera usted que se deberia
de mejorar aspectos
fundamentales como agilidad en
la atencion, ubicacion delocales y
seguridad de la empresa de
servicios postales?

¢Considera usted que la
busqueda deinformacion por la
pagina web que ofrece

la empresa es adecuada y agil?

Expectativas
Experiencia éConsidera usted que se sintid
satisfechocon el servicio y la
atencién brindada por
la empresa postal?
¢Considera usted qué al
momento de
presentarse algun problema, la
empresa postal muestra interés
por solucionarlo a

la brevedad posible?

Motivacion éCree usted que el precio, sus
necesidades y la localizacién de la
empresa lo motivaron para
solicitar el
servicio de la empresa postal?
¢Cree usted que la velocidad de
respuesta, tiempo de entregay la
calidad del servicio fueron
aspectos motivacionales para
contratar y elegir a la
empresa postal?

Impresién éCree usted que la experiencia
obtenida mediante el servicio fue
gratificante y que el personal
posee los conocimientos
adecuados 'y mantiene el
profesionalismo
durante el momento de
atenderlo?
éCree usted que un buen trato y
servicio,
garantiza la fidelizacién de un
cliente?

Conducta
¢Cree usted que la frecuencia de
solicituddel servicio por parte de

Sensacion los clientes se realiza de acuerdo

a la calidad que se le
brinda en la entrega de los
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productos?

éCree usted que la atencién
previa, durante y post entrega,
son los adecuados y logran
garantizar la complacencia al
cliente por parte de la

empresa postal?

¢En funcion al proceso de
logistica quedesarrolla la
empresa de servicio postal,

Reacciones podria indicar su grado de
conformidad?
éConsidera usted que los
tiempos derespuesta luego de
realizar una consulta
son los normales?
¢Considera usted que los valores
de laorganizacion se encuentran
alineados con

Cultura

los que considera importante en
su vida?

éConsidera usted que el
ambiente de laempresa refleja
la cultura organizacional

que se predica?

Firma de validador experto

N7 ,[‘/‘ '
"y \
ooy Glelnls
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS 2

CUADRO N° 2

VARIABLE 2 (Calidad del Servicio)

Nombre del
Instrumento motivo
de evaluacion:

Encuesta

Autor del Morales Vicufa, Blanca Nathaly
Instrumento
Variable 2: Calidad del Servicio
Poblacion: Consumidores de E-Commerce del Servicio de una empresa postal Lima
o 8| ®
2|1 8| 2|2
Dimension / items S -;% g g Observaciones y/o
Indicador S |G| §| @ | recomendaciones
N O | x
Satisfaccién
¢Considera usted que la empresa postal 4 4 |4 |4
transmite confianza al momento de llevar a
cabo la gestidn de su servicio?
Confianza ¢Considera usted tener la confianza | 4 4 |14 |4
necesaria mediante la atencién recibida por
parte de los colaboradores al momento
de resolver algun inconveniente?
Mejora continua
¢Considera usted que el sistema logistico | 4 4 |14 |4
de la empresa es acorde para brindar
procesos mediante el comercio
Innovacion electronico?
¢Considera usted que el personal es |4 4 |4 |4
capacitado en procesos tecnoldgicos para
mejorar los tiempos de entregas?
Fidelizacién
¢Considera usted que el tiempo que se 4 4 |4 |4
demora el personal de la empresa de
servicio postal impacta en la eficiencia y
Eficiencia fidelizacidn de los clientes?
¢Considera usted que la calidad del servicio | 4 4 |14 |4

es el esperado y adecuado?

Firma de validador experto

e o
L’Fﬁgtg({i‘é@

133



INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO 2.

Validado por:

, . I X E

Tipo de validador: nterno (X ) xterno ()
[Docente USMP]

Apeliidos y Chamochumbi Cabanillas Oscar Enrique
nombres:
Sexo: Hombre ( X) Mujer ( )
Profesidn: LIC Economista y Magister en Admin. De Negocios
Grado académico Licenciado?( ) Maestro ( X ) Doctor ()
Afos de De5a10() Dellal5( ) De16a20( ) De 21 amés (X )

experiencia laboral

Solamente para validadores externos

Organizacion donde
labora:

Cargo actual:

Areade
especializacion

N° telefonico de

preferencia para
contactarlo

contacto

Correo electronico | Correo institucional:

de contacto

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

Por teléfono () Por correo electronico ()

/- /‘ ’ LN,
L/F‘L CL{CZ@

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 podréa considerar a profesionales con la licenciatura correspondiente.
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