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E-COMMERCE Y SATISFACCION DE LOS CLIENTES EN LA EMPRESA GAMES
CENTER PERU, LIMA METROPOLITANA - 2021

JOSE ANTONIO ALARCON ALARCON
JOSE ENRIQUE ALAIN CAMPOS MORI

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN

El principal objetivo del estudio es determinar la relacion entre el E-commerce y la
satisfaccion de los clientes en la empresa Games Center PerU. La importancia radica
en gue, desde el origen de la pandemia de COVID-19, se ha incrementado la
adopcion del comercio electronico, por lo que es necesario brindar conocimiento para
su desarrollo. La investigacion es de tipo aplicado, nivel descriptivo correlacional,
disefio no experimental, corte transversal y enfoque cuantitativo. La poblacién fue de
386 clientes registrados en el mes de octubre de 2021 y la muestra fue de 193 clientes
registrados. Las herramientas utilizadas incluyeron 31 items para el cuestionario de
comercio electrénico y 29 items para el cuestionario de satisfaccion del cliente.
Gracias a la prueba estadistica alfa de Cronbach, se confirmd la fiabilidad de 0,865
para el cuestionario de comercio electronico y 0,858 para la encuesta de satisfaccion
del cliente. Se ha determinado que los resultados mostrados en el estudio son
favorables, ya que se mostr6 una relacion positiva directa entre las variables
estudiadas. De la misma forma, el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman fue
0,772, con un nivel de significancia de 0,000 siendo menor que 0,05; entonces,
cuando el comercio electronico se realiza correctamente, la satisfaccion del cliente
mejora.

Palabras clave: e-commerce, satisfaccion, confianza, desempefio.
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E-COMMERCE AND CUSTOMER SATISFACTION IN THE COMPANY GAMES
CENTER PERU, LIMA METROPOLITANA - 2021

JOSE ANTONIO ALARCON ALARCON
JOSE ENRIQUE ALAIN CAMPOS MORI

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT

The main objective of the study is to determine the relation between E-commerce and
customer satisfaction in the company Games Center Peru. The importance lies in the
fact that, since the origin of the COVID-19 pandemic, the adoption of e-commerce has
increased, so it is necessary to provide knowledge for its development. The research
is applied, descriptive correlational, non-experimental cross-sectional design and
gquantitative approach. The population was 386 customers registered in the month of
October 2021 and the sample was 193 registered customers. The tools used included
31 items for the e-commerce questionnaire and 29 items for the customer satisfaction
guestionnaire. Thanks to Cronbach's alpha statistical test, the reliability of 0.865 for
the e-commerce questionnaire and 0.858 for the customer satisfaction survey was
confirm. It has been determined that the results shown in the study are favorable, since
a direct positive relationship was show between the variables studied. Likewise, the
Spearman's Rho correlation coefficient was 0.772, with a significance level of 0.000
being less than 0.05; therefore, when e-commerce was realized correctly, customer

satisfaction improves.

Keywords: e-commerce, satisfaction, trust, performance.
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INTRODUCCION

La investigacion E-commerce y satisfaccion de los clientes en la empresa
Games Center Perd, Lima Metropolitana - 2021 fue importante investigar estas
variables, ya que es fundamental para las empresas que han iniciado con la aplicacion
del E-commerce y han tenido como objetivo lograr la satisfaccién en los clientes. Esta
investigacion fue realizada en base al andlisis de la problematica que genera el E-
commerce en la satisfaccion de los clientes. La ineficiente aplicacion de estas
variables se genero porque Games Center Perl no contd con la experiencia necesaria
en el comercio electrénico. Para poder solucionar el problema fue necesario poder
capacitar al personal mediante profesionales para que los puedan orientar en la
correcta aplicacion del E-commerce, con el objetivo de lograr la satisfaccion de los
clientes.

En esta investigacion el problema general fue ¢Qué relacion existe entre E-
commerce Yy la satisfaccion de los clientes en la empresa Games Center Peru, Lima
Metropolitana - 20217

Asimismo, el objetivo general de la investigacion fue establecer la relacion
entre E-commerce y satisfaccion de los clientes en la empresa Games Center Perd,
Lima Metropolitana - 2021.

Por otro lado, la hipétesis alterna fue formulada en base a la existencia de la
relacion entre E-commerce y satisfaccion de los clientes en la empresa Games Center
Perd, Lima Metropolitana - 2021.

A partir de los resultados obtenidos del estudio, se pudo demostrar la hipotesis
de que existe una relacion positiva directa entre las variables E-commerce y
satisfaccion de los clientes en la empresa Games Center Perd, Lima Metropolitana -

2021.
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El estudio consté de cinco capitulos, los cuales se precisaron a continuacion:

En el capitulo I, se desarroll6 la realidad problemética, en donde se detall6 los
problemas de la investigacion. Asimismo, se realizo la justificacion e importancia,
objetivos y finalmente se menciond las limitaciones que se presentaron en el camino
del desarrollo de la tesis.

En el capitulo I, se presenté el marco teédrico, se realizd la seleccion de
antecedentes internacionales y nacionales del tema de investigacion, se formulé el
desarrollo de la temética correspondiente al tema investigado y definicion conceptual
de la terminologia empleada.

En el capitulo Ill, se formulé el marco metodoldgico el cual estuvo integrado
por el tipo y disefio de la investigacion, poblacién, muestra, hipétesis,
operacionalizacion de las variables, métodos y técnicas de la investigacion,
descripcion de los instrumentos utilizados y andlisis estadistico e interpretacion de los
datos de la investigacion.

El capitulo 1V, correspondi6 al andlisis e interpretaciones de los resultados que
comprendié la validacion del instrumento, andlisis de la fiabilidad, resultados
descriptivos de las variables, resultados descriptivos de las dimensiones, resultados
descriptivos de las variables relacionadas, prueba de la normalidad para la variable
de estudio y procedimientos correlacionales.

En el capitulo V, se presenté la discusion de los resultados, conclusiones y
recomendaciones.

Finalmente, las referencias bibliograficas empleadas en el transcurso de la

investigacion y por ultimo los anexos.



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION
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1.1. Realidad problematica

El E-commerce es una oportunidad de crecimiento, ya que como empresa
existe la posibilidad de poseer productos a la venta las 24 horas del dia, sin necesidad
de tener una gran inversién en personal que se dedique exclusivamente a la venta de
estos productos, ademas no hay fronteras, por ende, el alcance de las ventas sera
aun mayor.

En la actualidad, el uso de E-commerce por parte de las empresas, se ha
incrementado rapidamente debido a la pandemia del COVID-19, al igual que el habito
de compra online de los consumidores. Las personas prefieren quedarse en casa y
comprar con mayor cantidad y frecuencia en relacion con el pasado del E-commerce,
puesto que este modo de ventas y compras, actualmente se ha convertido en una
necesidad. Ademas, la satisfaccion al cliente se ha convertido en algo mas dificil,
puesto que los consumidores poseen mas informacion y son mas exigentes, por este
motivo es necesario generar una buena experiencia en el consumidor.

A nivel mundial, un estudio realizado por Naveira (2020) centrada en el alcance
de la E-commerce, donde muestra datos estadisticos sobre el crecimiento de las
ventas comerciales globales de empresa a cliente, que alcanzaran los $2,8 trillones
de ddlares, mientras que la industria de transacciones de empresa a empresa en linea
superard los $10,6 trillones a nivel mundial. Ademas, prevé que el crecimiento en
Europa Occidental llega al (14,0%), Europa Central y Oriental a un (20,9%), Estados
Unidos a un (12,5%), América Latina a un (22,1%), Medio Este y Africa a un (31,0%)
y por ultimo Asia y Pacifico con un (23,1%). También nos indica que el crecimiento
anual en el periodo (2016 — 2021) es de un (7,4%).

Respecto a la satisfaccion de los clientes a nivel mundial en compras online,

se puede decir que es un publico muy exigente y conocedor. Segun Naveira (2020)



15

indica que el 93% de las personas que navegan en internet, realizaron por lo menos
una compra utilizando el E-commerce en Estados Unidos, ademas que son clientes
gue no les cuesta adaptarse a los cambios tecnoldgicos, asimismo, el nivel de
exigencia y las expectativas se encuentran en un nivel superior a la normal.

De esta manera, se puede decir que la satisfaccion del cliente estadounidense
puede representar un problema para las empresas nuevas o con falta de experiencia
en la aplicacion del E-commerce, por el nivel de exigencia del consumidor al momento
de realizar compras online.

Por otro lado, segun Puthiyamadam y Reyes (2018) ellos estan dispuestas a
pagar un 40% mas del precio de los productos, siempre y cuando la entrega de estos
se realice el mismo dia, contribuyendo a una buena experiencia y satisfaccion del
cliente. En este contexto, se puede inferir que la tardanza en la entrega de los pedidos
en los clientes estadounidenses puede representar un problema en la satisfaccion de
los clientes.

A nivel de América Latina, segun BlackSip (2019) indica que, en el 2018,
Colombia ocupé el cuarto lugar en la lista de paises de América Latina con mas ventas
de comercio electronico. Por otro lado, las facturaciones del comercio electronico en
los principales paises lideres de ese afio fueron $6000 billones en Colombia, $11,000
billones en Argentina, $18,000 billones en México y $28,000 billones en Brasil.

Segun la Camara Peruana de Comercio Electronico (CAPECE, 2019), se
puede notar que el E-commerce en se ha triplicado en los dltimos 10 afios, es un
mercado en crecimiento debido a la globalizacién, por otro lado, en el afio 2019 se
pronostico que llegaria a tener un crecimiento de 80 mil millones de délares.

Cabe destacar que segun Ceurvels (2019) el comercio electrénico minorista

aun se encuentra en las primeras etapas de aceptacion por parte del consumidor, y
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representa el 4,2% de la industria minorista de América Latina del afio 2019. Sin
embargo, se puede ver que dia a dia la poblacion esta optando por realizar compras
online.

Por otra parte, para Chevalier (2020) las ventas electronicas en América Latina
crecieron un 230% durante las primeras semanas después de la declaracion de la
pandemia. En esta reactivacibn econdmica el reparto a domicilio tuvo mucha
demanda, impulsé algunos segmentos del comercio electrénico como el de alimentos
y bebidas, ya que algunas personas prefieren recibir sus pedidos en casa y evitar
cualquier tipo de contagio debido al COVID-19. Segun una encuesta realizada entre
marzo y abril del 2020, el 78% de latinoamericanos indicaron que, al encontrar una
solucion a esta pandemia, mantendran el formato de compras via online.

En este sentido, debido al repentino cambio de la forma de realizar compras,
la satisfaccion al cliente se ve afectada, ya que algunos de los clientes estan
acostumbrados a realizar compras de forma presencial y es dificil para ellos
acoplarse; es decir, la falta de evaluacion de la satisfaccion de los clientes repercute
en la mala fidelizacion de este, por lo que este se va de forma réapida con la
competencia.

Por otro lado, el no contar con la satisfaccion de los clientes que realizan
compras online, puede reflejar la disminucién de ingresos dentro de las empresas.
Segun Redaccion CIO México (2021) indica que el 84% de las empresas que se
esforzaron en realizar un plan de trabajo para mejorar las estrategias en la
satisfaccion de los clientes, pudieron incrementar sus ingresos significativamente.
Esto quiere decir que la satisfaccion de los clientes es un factor fundamental, no
identificar o evaluar como se sienten ellos, puede representar un problema para las

empresas.
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En el &mbito nacional, segun CAPECE (2019), Pera es un mercado pequefio
para la industria del comercio electrénico, actualmente el sexto en América Latina.
Sin embargo, se pudo notar un crecimiento desde el 2009 que representaba tan solo
un 1.27% del valor del comercio electrénico. En el 2019 ya representaba el 5% en
este mercado. Hay que considerar que el Peru tiene un 75% de informalidad y que el
39% de los peruanos temen que los articulos comprados en linea sean entregados
en sus hogares. Asimismo, el 55% de peruanos teme dar la informacion de su tarjeta
de crédito y datos personales.

De acuerdo con el estudio hecho por el CAPECE (2019), en una comparativa
del volumen de compras entre los afios 2018 y 2019, se puede notar un incremento
de 500 millones de dolares en el afio 2019, siendo un total de 4,000 millones de
dolares en compras mediante E-commerce. Por otro lado, Lima y Callao son los
lideres en las transacciones realizadas por el comercio electrénico en el Pera.

En cuanto a la satisfaccion de los clientes, segun Valera (2020) en el Peru el
72% de los clientes prefieren la atencion presencial, debido a que presentan un indice
elevado de desconfianza referente a los pagos via online. En este sentido, se puede
decir que, la desconfianza es uno de los factores fundamentales por el cual el E-
commerce tiene un bajo indice porcentual de crecimiento en el Perd, esto puede
representar un problema financiero para las empresas.

Debido a la pandemia de COVID-19, se realiz6 una investigacion para
determinar la relacion entre el comercio electrénico y la satisfaccién del cliente en las
circunstancias actuales que atraviesan el pais y el mundo, debido al incremento en
las ventas online que se pudo apreciar a nivel mundial y nacional.

A nivel local, Games Center Perl es una empresa especializada en el negocio

de los videojuegos, que inici0 operaciones comerciales en 2013 con la venta de
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videojuegos en formato fisico, posteriormente, fue ingresando al comercio electrénico.
Sin embargo, debido a la pandemia del COVID-19, se vio en la necesidad de cerrar
el punto de venta presencial y enfocarse al 100% en las ventas mediante el E-
commerce. En medio de este entorno, se puede identificar el problema en la
satisfaccion de los clientes, debido a la falta de experiencia para aplicar el E-
commerce. En consecuencia, provocando la desconfianza y descontento en los
clientes, ya que, estdn acostumbrados a realizar compras de forma presencial con
una entrega del producto inmediata, ademas, del impacto por el pago de forma virtual,
por lo que esto representa un problema financiero para la empresa. En este sentido,
la satisfaccién de los clientes se ve afectada por la deficiente aplicacién del E-
commerce, en las que intervienen la respuesta tardia hacia los pedidos, demoras en
atender los reclamos, entre otros. A continuacién, se muestran algunos aspectos
importantes de los problemas observados en la empresa:

Respecto a la variedad de pago, dentro de la empresa se dispone con PayPal,
depdsitos, transferencias y pagos mediante tarjetas de crédito o débito, ya que, la
poblacion aun presenta desconfianza al brindar sus datos personales o de su tarjeta,
dado que se generan muchas estafas.

Respecto a la variedad de productos, la empresa cuenta con diferentes
articulos a la venta para sus clientes, sin embargo, a veces algunos de estos se
encuentran agotados, esto obliga a solicitar el articulo al proveedor de la empresa, el
cual tiene un tiempo de entrega es un poco elevado, esto generaria desconfianza al
consumidor por la demora de la entrega de su producto.

Respecto a los canales de comunicacion, se puede evidenciar una variedad de
medios para que el cliente pueda ser atendido via online, sin embargo, el personal no

se abastece para poder responder a tiempo los mensajes de los clientes.
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Respecto a la interactividad, la empresa brinda a sus clientes pruebas gratis
de otros juegos para realizar la compra de cualquiera de sus videojuegos, pero no se
rigen al gusto del cliente, se les brinda cualquier juego, con diferentes tematicas que
posiblemente no llaman la atencién del cliente.

Respecto a la disponibilidad, la empresa cuenta con una pagina web la cual
recibe pedidos las 24 horas; sin embargo, estos pedidos solo son atendidos dentro
del horario laboral, lo cual puede causar molestia en algunos clientes. Por otro lado,
trabajan con un tiempo referencial de atencién de 1 a 2 horas, tiempo que a veces no
es respetado para poder despachar los pedidos.

Respecto a la expectativa del cliente, la empresa cuenta con un foro donde el
cliente puede comentar su experiencia de compra, esto es un factor fundamental para
gue el cliente pueda definir su decision de compra, sin embargo, estas opiniones solo
estan publicadas en la pagina de Facebook, mas no en la pagina web que es la
principal plataforma donde los clientes realizan los pagos de sus productos.

Respecto al servicio brindado al cliente, la empresa no cuenta con el personal
suficiente para poder responder de manera rapida los mensajes de los clientes, por
otro lado, la capacitacion para que los trabajadores puedan estar preparados para
poder disipar cualquier duda del cliente es deficiente.

Respecto al desempefio de la empresa, los trabajadores no realizan la venta
sugestiva, es decir, no anuncian otros productos durante el proceso de venta. La
atencién de los reclamos es tardia, tienen un tiempo de respuesta de 24 a 72 horas,
lo cual puede causar desconfianza en el cliente.

Respecto a las experiencias pasadas del cliente, la empresa no realiza un
servicio de post venta, es decir, no hace seguimiento al cliente después de haber

concluido la compra para poder asegurar que haya tenido una buena experiencia.
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Respecto al rendimiento percibido, la empresa al finalizar una compra no
comparte con todos sus clientes un enlace para que puedan acceder y dejar sus
opiniones, ellos los seleccionan, impidiendo que el 100% de los clientes que realizan
compras puedan dejar evidencia de su experiencia para futuros compradores.

En consecuencia, lo mencionado hace notar las falencias identificadas dentro
de la empresa, esto puede ser muy perjudicial para la empresa, generando la pérdida
de clientes 'y, por lo tanto, afectar las ganancias de la empresa. Es necesario rediseiar
las estrategias de ventas utilizadas en la actualidad, con el objetivo de mejorar la
satisfaccion de los clientes a través del E-commerce.

Esta investigacion se lleva a cabo con el objetivo de acercar ideas al
conocimiento existente entre el E-commerce y la satisfaccién al cliente, basandose
en investigaciones teoricas de multiples autores.

En este sentido, se puede decir que la satisfaccion al cliente se relaciona con
el E-commerce por la seguridad y la buena experiencia que una empresa le pueda
brindar al cliente en el momento de realizar sus compras via online, a fin de que se
genere mas confianza y el mercado de comercio electrénico siga creciendo.
Problema general

¢, Qué relacién existe entre el E-commerce Yy la satisfaccion de los clientes en
la empresa Games Center Peru, Lima Metropolitana - 2021?

Problemas especificos

¢, Qué relacion existe entre la variedad de pago y la satisfaccion de los clientes
en la empresa Games Center Per, Lima Metropolitana - 2021?

¢, Qué relacioén existe entre la variedad de productos con satisfaccion de los

clientes en la empresa Games Center Perd, Lima Metropolitana - 2021?
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¢, Qué relacion existe entre los canales de comunicacion con satisfaccion de los
clientes en la empresa Games Center Perl, Lima Metropolitana - 20217

¢, Qué relacién existe entre la interactividad con satisfaccién de los clientes en
la empresa Games Center Peru, Lima Metropolitana - 20217

¢, Qué relacion existe entre la disponibilidad con satisfaccion de los clientes en
la empresa Games Center Peru, Lima Metropolitana - 20217
1.2. Justificacion e importancia

La importancia de la investigacién se centra en el analisis del E-commerce y
satisfaccion de los clientes en la empresa Games Center Peru, Lima Metropolitana —
2021. En este sentido, la falta de experiencia en aplicacién del E-commerce genera
una deficiencia en la satisfaccion de los clientes de la empresa. Durante la pandemia
del COVID-19 se ha incrementado el comercio electrénico a nivel mundial. En
consecuencia, los consumidores tuvieron que adaptarse a una nueva forma de
realizar compras, afectando en la satisfaccion de los clientes, en factores como la
expectativa del cliente, servicio brindado, desempefio de la empresa, experiencias
pasadas y rendimiento percibido.

Justificacion teorica. Desde esta perspectiva se proporciona informacion
actualizada y documentada sobre la relacion que existe entre la variable E-commerce
y satisfaccion de los clientes de la empresa; asimismo, la investigacion de nuevos
alcances para estudios posteriores. Por otro lado, la investigacién se basa en las
propuestas tedricas obtenidas de Martinez y Rojas (2016) para la variable de E-
commerce y Kotler y Armstrong (2013) para la variable satisfaccion del cliente, la
misma que hace pensar sobre la dependencia que tiene el cliente sobre el desempeiio

percibido de un producto, la cual es igual a la experiencia de un comprador.
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Justificacion practica. La investigacion obtiene una relacién positiva directa, 1o
cual, beneficia a Games Center Peru, que esta integrando el comercio electronico en
su sistema de ventas, implementando estrategias y herramientas de E-commerce y
satisfaccion al cliente. Asi, al brindar servicios de calidad a los consumidores a través
del comercio electrénico, se logra como resultado la satisfaccion al cliente, generando
mas confianza a los futuros consumidores en realizar compras o transacciones via
online.

Justificacidn metodoldgica. La investigacion proporciona dos herramientas de
recopilacion de datos. Uno para medir la variable E-commerce con 31 items y el otro
para medir la variable satisfaccion de los clientes con 29 items. Dichos instrumentos,
pasaron por criterios de validez de expertos y la confiabilidad mediante el alfa de
Cronbach, cumpliendo con los parametros requeridos.

1.3. Objetivos de la Investigacion
Objetivo general

Establecer la relacion entre el E-commerce y la satisfaccion de los clientes en
la empresa Games Center Peru, Lima Metropolitana - 2021.

Objetivo especifico

Establecer la relacion entre la variedad de pago y la satisfaccion de los clientes
en la empresa Games Center Peru, Lima Metropolitana - 2021.

Establecer la relacion entre la variedad de productos y la satisfaccion de los
clientes en la empresa Games Center Perq, Lima Metropolitana - 2021.

Establecer la relacion entre los canales de comunicacion y la satisfaccién de
los clientes en la empresa Games Center Perd, Lima Metropolitana - 2021.

Establecer la relacion entre la interactividad y la satisfacciéon de los clientes en

la empresa Games Center Peru, Lima Metropolitana - 2021.
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Establecer la relacion entre la disponibilidad y la satisfaccidn de los clientes en
la empresa Games Center Peru, Lima Metropolitana - 2021.
1.4. Limitaciones de lainvestigacion
Limitacion de recursos

El limitado financiamiento econémico para la realizacién de la aplicacion del
instrumento, ya que se realizdé un sorteo entre los clientes registrados en la pagina
web que pudieron responder la encuesta.
Limitacion de antecedentes

En la realizacibn de esta investigacion, los investigadores no lograron
encontrar antecedentes que se encuentren en el mismo rubro de la investigacion. Por
otro lado, solo se lograron encontrar antecedentes que poseen dimensiones similares

a la tesis trabajada.
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2.1. Antecedentes de estudios
Antecedentes internacionales

Godoy y Lebn (2019) en su tesis titulada Problematicas del comercio
electrénico en Bogota D.C., asociadas a la satisfaccién del cliente, realizada en la
Universidad Piloto de Colombia con la finalidad de analizar la problematica del E-
commerce que afecta la satisfaccion de los clientes en el proceso de compra. El
disefio es cuantitativo, se emplea un muestreo no probabilistico por conveniencia, la
muestra fue comprendida de 209 usuarios de E-commerce en la ciudad de Bogota.
En las conclusiones se determinaron que los factores ligados a la comodidad y
facilidad, como la accesibilidad a la red, la utilizacién de la plataforma y las opciones
de pago son las caracteristicas que definen la decisién final de compra de los clientes.
Ademas, la publicidad, la disponibilidad y la variedad de productos influyen mas en el
usuario que el precio de los productos. Ademas, se determind que los hébitos de
compra y gestion del valor aumentan a medida que se mejore la seguridad, la
diversidad de productos y las opciones de pago, por otra parte, se determiné que la
poca diversidad de productos es una limitacion para generar satisfaccién en los
clientes. El aporte de la investigacion surge a partir de la relacion entre las opciones
de pago y la decision final del cliente, atribuyendo a este un grado alto de demanda
por parte del cliente, ademas, la disponibilidad y la variedad de productos influyen
positivamente en el cliente online, generando en su totalidad un sentimiento de
satisfaccion.

Cordero (2019) en su tesis El comercio electronico e-commerce, andlisis actual
desde la perspectiva del consumidor en la ciudad de Guayaquil, provincia del Guayas
y estrategias efectivas para su desarrollo, realizada en la Universidad Catdlica de

Santiago de Guayaquil con la finalidad de analizar el contexto actual del comercio
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electrénico, desde el punto de vista de los clientes en Guayaquil, para la creacién de
estrategias y su desarrollo. El tipo de investigacion fue descriptiva, de método
cualitativo. La muestra estuvo conformada por 384 personas. En las conclusiones se
determina que después de analizar la situacién actual se proceda a realizar una
propuesta efectiva del desarrollo del E-commerce para generar fidelidad en el cliente.
Ademas, es importante profundizar en el E-commerce porque en la actualidad es una
herramienta fundamental para todo negocio. Luego, se identific6 que los autores
reconocidos han declarado que el E-commerce es la nueva forma de realizar
negocios. Por otra parte, se establecio que la metodologia descriptiva es 6ptima para
realizar un estudio de E-commerce. Del mismo modo, determind que el 45,78% de
los compradores de E-commerce lo usan por la facilidad que poseen al comprar por
este medio, asimismo, 45,48% de los clientes se encuentran satisfechos después de
realizar una compra en linea. Por ultimo, se propone generar planes estratégicos
enfocados al consumidor, al mercado objetivo, al proceso de marketing, la fidelizacion
y el desarrollo de productos, con el objetivo de incrementar la satisfaccion de los
clientes y, por ende, los ingresos de la empresa. El aporte de la investigacion es la
importancia de generar planes de accion enfocados a cada factor relacionado al E-
commerce para crear satisfaccién en los clientes, estos se deben realizar con un
estudio previo del contexto nacional actual, de la misma forma, la investigacién nos
brinda informacion de distintos tipos de estrategias como: Precios dindmicos,
Marketing digital, penetracion del mercado, desarrollo de nuevos productos,
fidelizacion, desarrollo de nuevos mercados, seguridad de medios de pago, de
crecimiento, entre otros.

Parra (2019) en su tesis Nivel de satisfaccion de clientes en compras en tienda

virtual, caso Telltex S.A., realizada en la Universidad EAN con la finalidad de medir la
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satisfaccion del cliente en la experiencia de compra por comercio electrénico de la
tienda virtual Telltex. El disefio empleado fue cuantitativo de tipo exploratorio, se
aplicé a una muestra de 40 personas. En las conclusiones se menciona que los
clientes valoran la funcionalidad de la tienda virtual a partir de la usabilidad y facilidad
de la plataforma de la empresa, ademas, segun la forma de pago de su eleccion, los
clientes sienten un alto nivel confianza y seguridad, sin embargo, la mayoria no eligen
los medios de pago por tarjeta, por otra parte, segun la percepcion de los precios
justos vy el bajo riesgo de funcionalidad (errores) en la pagina web de la tienda, los
clientes presentan un nivel de satisfaccion alto, el cual influye en la intencion de
recomendar la tienda virtual a otras personas y la satisfaccion de los clientes. El aporte
de la investigacion viene a partir de conocer la desconfianza de las personas en
realizar sus compras por paginas web, optando por otros medios de pago, por otra
parte, segun los clientes consideren un precio justo y que el canal de comunicacion
como la pagina web le inspire confianza y posea facilidad de uso, los clientes se
sentiran seguros, realizardn sus compras por este medio y tendran la intencion de
referir a sus amigos o familiares.

Mondragon (2019) en su tesis Factores en el E-commerce B2C que definen la
experiencia del usuario en México, realizada en la Universidad Nacional Autbnoma
de México con la finalidad de analizar e identificar de manera global pero profunda los
aspectos mas significativos sobre la experiencia de los usuarios en el comercio
electronico en México. El disefio empleado es descriptivo, donde la muestra fue
conformada por 385 clientes. El investigador concluyé que los eventos especiales,
soporte al cliente, garantias, sitio certificado y sitio con multiplataforma son las
variables con mayor influencia en la experiencia que tienen los clientes online al

realizar compras por comercio electronico por que los clientes lo consideran inusuales
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generando atenciéon por parte de los consumidores, por otra parte, el precio, las
opciones de pago, la confianza en la tienda, la usabilidad y los tiempos de entrega,
son elementos considerados comunes en el comercio electrénico que no reciben tanta
atencion por parte de los usuarios online por ello se considera que los clientes no
poseen un conocimiento profundo de cada factor. La investigacion aporta en conocer
la relacion directa entre el soporte al cliente y el sitio multiplataforma, ambos
conectado a los canales de comunicacion y la disponibilidad, con la experiencia
positiva y la satisfaccion de los clientes, ademas, aclarar que la variedad de pago, la
usabilidad o facilidad de los canales de comunicacioén y la rapidez del servicio en los
tiempos de entrega como factores que ya conocidos que se necesitan poseer un
estandar de calidad en toda empresa.

Benites (2018) en su tesis Propuesta de mejora para el servicio de ventas
online, para incrementar la satisfaccion de los clientes de la empresa Papelesa CIA
LTDA, en el periodo 2018, realizada en el Instituto Superior Tecnoldgico Bolivariano
de Tecnologia Bolivia con la finalidad de proponer un plan para mejorar el proceso de
ventas online y generar asi, la satisfaccion de los clientes en la empresa Papelesa
Cia. Ltda., en el afio 2018. Los disefios empleados fueron el cualitativo y el
cuantitativo, la muestra fue constituida por 384 clientes. El investigador concluy6 que
se debe fortalecer la fuerza de ventas online, ofreciendo un producto de excelente
calidad logrando una mayor efectividad en el servicio, ademéas, 53% de los
encuestados admitié no haber comprado por internet porque desconocen el método
de compra, por otra parte, 53% afirmo realizar sus compras en tiendas fisicas porque
lo consideran mas seguro, este Ultimo, se relaciona con el 45% mencionan que la
desconfianza es el principal impedimento para realizar sus compras por internet. Por

ultimo, la investigadora menciona que se necesita poseer un buen sistema de compra
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por internet para que el cliente perciba mayor seguridad y no posea inconvenientes.
La investigacion aporta en conocer los motivos por los cuales las personas no realizan
sus compras por medio del comercio electrénico, destacando la desconfianza de los
clientes a este modelo de comercio y por qué no conocen el procedimiento adecuado
del uso de los canales de comunicacion para poder realizar sus compras con total
seguridad.

Tello y Pineda (2017) en su tesis Analisis del comercio electrénico en Ecuador,
realizada en la Universidad Internacional del Ecuador con la finalidad de determinar y
examinar las causas que fortalecen y/o restringen el desarrollo del E-commerce en el
pais de Ecuador, y la importancia que posee este desarrollo en el contexto de
relaciones comerciales con el resto de los paises. El disefio utilizado fue descriptivo,
transversal y retrospectivo. La tesis inicié con una recopilacion de informacion a partir
de libros, revistas, cuadros estadisticos, gréficas, tablas, articulos, tesis y otras
investigaciones nacionales e internacionales, para después, ejecutar un analisis de
informacion y, por ultimo, la creacion de conclusiones y recomendaciones. En esta
investigacion los autores concluyeron que el desarrollo de E-commerce ha
transformado la manera de realizar negocios de las empresas al poseer beneficios
para ellos. Por otra parte, no se poseen fronteras, al realizar las formas de pago y la
entrega de los productos y/o servicios en la comodidad del hogar por medio de
internet.

El comercio electrénico ha reducido los costos operativos y administrativos de
las empresas que lo emplean. Ademas, las empresas y el sector publico deben
trabajar juntos para mejorar el acceso a internet y la tecnologia para todos. Cabe
destacar que el sector financiero inicié con la implementacién de herramientas

digitales para la venta de productos o servicios.
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La limitacion mas importante es la desconfianza de las personas al uso del E-
commerce y al brindar datos para generar algun pedido, ademas, el sistema logistico
para la entrega de productos o servicios es muy importante, porque este aun genera
desconfianza en los clientes.

Es necesario de la politica publica para incrementar el apoyo y proteccion de
las empresas que estan emprendiendo en el uso del comercio electronico

Se conoce la tendencia positiva que poseen las personas al uso de canales de
comunicacién y venta por medio de teléfonos. Ademas, las empresas deben generar
experiencias positivas por medio del comercio electrénico.

El aporte de la investigaciébn es conocer que las formas de pago y la
disponibilidad en la entrega de productos es importante para el nivel de confianza y
la satisfaccion de los clientes. Cabe destacar que es necesario normalizar el uso y la
entrega de los datos a los clientes para poder utilizarlos.

Antecedentes nacionales

De la Vega y Mancilla (2021) en su tesis Relacion entre el E-commerce y la
satisfaccion del cliente de un Retail en el distrito de Puente Piedra 2021, realizada en
la Universidad Privada del Norte con la finalidad de determinar si el comercio
electrénico se relaciona con la satisfaccion de los clientes de un Retail, Puente Piedra.
El tipo de investigacion fue correlacional de enfoque cuantitativo, no experimental,
donde la muestra fue conformada por 120 personas. En las conclusiones se verifica
gue existe una relacién entre el E-commerce y la satisfaccion de los clientes con un
coeficiente de 0,744. Esto significa que los clientes se sienten satisfechos con este
modelo de negocio. Ademas, que existe relacion entre el comercio electrénico y la
calidad del servicio, con un coeficiente 0,661. Esto significa que la empresa debe

mejorar la atencion al cliente para generar satisfaccion en los clientes el cual se refleja
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en la reputacion de la empresa. Por otro lado, existe relacion entre el E-commerce y
las expectativas de los clientes, con un coeficiente 0,711. Por ello es necesario
conocer a los clientes para cubrir sus expectativas y generar una experiencia
agradable al cliente. Por ultimo, existe relacion entre el E-commerce y el servicio post
venta, con un coeficiente 0,544. Esto es porque la empresa no ha desarrollado de
manera efectiva el servicio post venta para fidelizar al cliente, aun cuando este ya se
encuentre satisfecho por el servicio. La investigacion aporta en conocer la relacion
del E-commerce y la satisfaccion de los clientes, y los beneficios que este modelo de
negocio otorga en la actualidad y en nuestro contexto. Ademas, la relacion positiva
entre el E-commerce y la calidad de servicio, entendida como la disponibilidad de la
empresa y la atencion optima del cliente para generar la satisfaccion de estos. Por
otra parte, conocer lo fundamental que es superar las expectativas de los clientes con
el uso del E-commerce, generando satisfaccion en el cliente e incrementando el
rendimiento percibido por la empresa con el desempefio de la empresa. Por ultimo,
se necesita mejorar el servicio post venta para el E-commerce, entendiendo el primero
como la buena atencién en los canales de comunicacion para brindar al cliente una
experiencia agradable y que este posea en su mente una grata experiencia pasada.
Cuadros (2019) en su tesis Comercio electronico y la satisfaccion de los
clientes del supermercado Plaza Vea Ceres, Ate 2019, realizada en la Universidad
César Vallejo con la finalidad de determinar la relacion entre el comercio electronico
y la satisfaccion de los clientes del supermercado. El tipo de investigacion utilizado es
aplicada, de disefio no experimental, la muestra del estudio esta conformada por 150
clientes. En esta investigacion se concluyé que existe una relacion entre el E-
commerce Y la satisfaccion de los clientes, con un coeficiente de 0,690. Esto significa

gue los clientes no se sienten del todo comprendidos por este modelo de negocio.
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Ademas, existe relacion entre la comercializacion y la satisfaccion de los clientes, con
un coeficiente 0,430. Esto es porque la empresa no respeta el tiempo de entrega,
ademas, la calidad del producto a veces no es la correcta y no posee una gran
variedad de productos. Por otro lado, existe relacién entre la tecnologia y la
satisfaccion del cliente, con un coeficiente 0,526. Esto es debido a que la aplicacion
y la pagina web no estan optimizadas y dificulta el uso de estas. Por ultimo, existe
relacion entre la comunicacion y la satisfaccion del cliente, con un coeficiente 0,605.
Esto es porque la empresa no ha desarrollado ni incentivado este modelo de negocio
ni las redes sociales. La investigacion aportd en conocer la relacion del E-commerce
y la satisfaccion de los clientes, y la importancia de aplicar correctamente este modelo
de negocio. Ademas, la importancia de la comercializacién como la disponibilidad y la
variedad de producto, para generar satisfaccion por medio de la calidad en los
productos. Por otra parte, conocer lo fundamental que es aplicar adecuadamente la
tecnologia como la interactividad, generando satisfaccion al poseer un sistema
optimizado para el uso del cliente, de esta forma, el cliente conoce a la empresa y sus
productos. Por ultimo, es fundamental la comunicacion, en otras palabras, los canales
de comunicacion de la empresa para poder mantener contacto con el cliente por
medio de las redes sociales.

Minguillo (2018) en su tesis Modelo E-commerce y la atencion a los clientes de
una empresa de Asesoria de Servicios de Informacién de la Regién Lambayeque,
realizada en la Universidad César Vallejo con la finalidad de plantear un modelo E-
commerce para desarrollar mejor la atencion del cliente de una empresa dedica a los
servicios de informacion en Lambayeque. El disefio empleado fue no experimental de
corte transversal, la muestra del estudio estuvo constituida por 17 empresas. El

investigador concluyé que el E-commerce es adecuado para los clientes porque el
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100% se sienten satisfechos, porque los medios en linea les permite un mejor
acercamiento de la empresa hacia la mente de los consumidores, enfatizando la
seguridad y rapidez. Ademas, este modelo de negocio enfatiza el trato entre
compafias, con lo cual se puede relacionar efectivamente las actividades de los
proveedores y los clientes; basandose en el servicio brindado y el software,
incrementando asi el nivel de confianza y la satisfaccion de los clientes. Por ultimo,
segun el juicio de expertos, el comercio electronico se centra en sobrepasar las
expectativas del cliente con el fin de lograr una plena satisfaccién. El aporte de la
investigacion es que el E-commerce es efectivo para modelos de negocio enfocados
en empresas, ademas de la mencion de la seguridad y privacidad relacionados
directamente a la satisfaccién de los clientes, del mismo modo, para la disponibilidad
de la empresa hacia los consumidores impactando positivamente en estos generando
satisfaccion. Por ultimo, la aprobacién de expertos en comercio electrénico para el
uso de este método para todo modelo de negocio relacionado al cliente y la fidelidad.

Migone (2017) en su tesis El E-commerce y su relacion con la satisfaccion del
cliente de los microempresarios de San Martin de Porres, realizada en la Universidad
César Vallejo con la finalidad de determinar el nivel de relacion entre el comercio
electronico y la satisfacciéon del cliente en las empresas de los microempresarios. El
tipo de investigacion es aplicada, de nivel descriptivo y correlacional. La muestra de
estudio fue constituida por 80 microempresarios. El investigador concluyé que si
existe relacion entre el E-commerce y la satisfaccion de los clientes en las empresas,
con una correlacion de 0,814. Ademas, existe relacion entre las transacciones
comerciales con la satisfaccion del cliente, con una correlacién 0,795. Esto significa
gue es normal que utilicen algun medio de pago por internet. Ademas, se determiné

gue si existe relacion entre lo digital con la satisfaccion de los clientes con una
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correlacion 0,758. Esto significa que los clientes consideran importante poseer
muchos medios digitales por los cuales realizar una compra. Por ultimo, se determin6
gue existe relacién entre el internet con la satisfaccion de los clientes, con una
correlacion 0,770. Significa que necesita un nivel de acceso medio a este para poder
realizar las transacciones y la comunicacion entre los clientes. La investigacién aporta
en conocer la relacion positiva directa entre el E-commerce y la satisfaccion de los
clientes, en otras palabras, menciona que desarrollando el comercio electrénico se
mejorard el nivel de satisfaccion. Por otra parte, la relacién directa entre las
transacciones comerciales entendidas como la variedad de pago esta afectando
positivamente a la satisfaccion de los clientes. Ademas, la relacion positiva entre lo
digital como los canales de comunicacion con la satisfaccion de los clientes,
brindando al usuario un espacio correcto para la comunicacion con la empresa. Por
ultimo, la relacion positiva entre el internet como la interactividad con la satisfaccion
de los clientes, para el correcto estado de las redes sociales y paginas web, de la
misma forma, la informacion detallada en los sitios en linea para la comprension del
cliente.

Catari y Paredes (2017) en su tesis Compras por comercio electrénico y su
influencia en la satisfaccion de usuarios en la ciudad de Puno, realizada en la
Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez con la finalidad de determinar el efecto
de las compras por E-commerce con la satisfaccion de los clientes en la ciudad de
Puno. El disefio utilizado fue un estudio descriptivo, la muestra del estudio esta
conformada por 196 personas. En esta investigacién se concluyé que las compras
mediante E-commerce influyen en gran medida en la satisfaccion de los clientes,
puesto que utilizan como medio de informacién al internet para comprar de forma mas

efectiva, ahorrando tiempo y dinero, esta se corrobora con el resultado de 25,773 de
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la Z calculada. Ademas, los beneficios del comercio electrénico afectan positivamente
en la satisfaccion de los clientes, por la comodidad, la disponibilidad de 24 horas y
por la informacién que ofrece el internet, esta se valida con un resultado de 18,754 de
la Z calculada. Por otra parte, la tecnologia y los medios electrénicos influyen en gran
medida en la satisfaccidn de los usuarios, por la cantidad de canales de comunicacién
por la cuales se pueden comunicar con la empresa, esto se afirma con un resultado
de 16,160 de la Z calculada. Por ultimo, el servicio de informacion y la calidad en la
red influyen significativamente en la satisfaccion del cliente, porque al visualizar mas
informacion y transparencia en la plataforma de la empresa, los clientes tendran
mayor seguridad y confianza para realizar sus compras, esto prueba segun el
resultado de 23,149 de la Z calculada. El aporte de la investigacion es conocer la
relacion positiva entre el E-commerce y la satisfaccion del cliente, por las ventajas
gue posee el comercio electronico para las empresas y clientes, ademas, la relacion
de los beneficios como la disponibilidad, la comodidad del uso de los canales de
comunicacion y reputacion por la informacién que posee la empresa influyen
positivamente en la satisfaccion del cliente, por otra parte, la tecnologia y los medios
electrénicos como los canales de comunicacion y las redes sociales influyen
positivamente en la satisfaccion de los clientes, por ultimo, conocer la relacion positiva
entre el servicio de informacién y la calidad de la red, en otras palabras la seguridad,

privacidad y reputacion de la empresa con su satisfaccion a los clientes.

2.2. Desarrollo de la tematica correspondiente al tema investigado
2.2.1. Bases teoricas de la variable E-commerce

La base del E-commerce es la teoria tecnoldgica, en este punto Feenberg
(2005) menciona que los avances tecnologicos han ampliado el paradigma de muchas

actividades, enfocandose primero en la técnica y el como aumentar la eficiencia con
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relacion a la condicibn humana, luego se busca superar los prejuicios por la
tecnologia, para continuar con grandes perspectivas para el futuro y el bienestar
humano.

2.2.1.1. Definicién de E-commerce.

Segun Martinez y Rojas (2016) el E-commerce es un sistema que incluye a
todo intercambio comercial o de marketing, el cual se realiza por internet, ademas,
este nos brinda una mayor presencia y visibilidad frente a los clientes actuales, los
cuales suelen estar conectados normalmente a redes digitales, del mismo modo,
logrando poseer un contacto directo con los clientes.

Por otro lado, para el autor Martin (2018) este modelo de negocio se basa en
hacer negocios electronicamente, estos pueden ser de bienes fisicos como de
articulos digitales, todo esto se lleva a cabo gracias a la tecnologia, algunos de los
medios utilizados para realizar la negociacion pueden ser las paginas web o cualquier
plataforma virtual como las redes sociales sin necesidad que el comprador tenga
contacto fisico con el vendedor para realizar dichos tramites.

En dltima instancia, los autores Gonzélez et al. (2020) mencionan que el
comercio electrénico es el empleo de toda tecnologia, internet y telecomunicaciones,
para la realizacion de transacciones comerciales de productos y/o servicios de las
empresas hacia los clientes, estas evolucionan constantemente ampliando el
paradigma tradicional.

En pocas palabras, se puede decir que el E-commerce es todo el proceso de
compra y venta via Online de cualquier producto y/o servicio, este tipo de comercio
se realiza a través de aplicaciones moviles, paginas web, redes sociales, entre otros.
De este modo, se puede acceder a un amplio catalogo de productos o servicios en

cualquier lugar y en todo momento.
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2.2.1.2. Caracteristicas del E-commerce.

Para el autor Somalo (2018) las principales ventajas y/o caracteristicas del E-

commerce son:

Disponibilidad. Con tan solo tener acceso al internet se puede realizar
transacciones via online, se puede operar el negocio desde cualquier parte del
mundo las 24 horas del dia sin necesidad del contacto directo entre el vendedor
y el consumidor.

Acceso a la informacion. Al navegar por el internet se deja un rastro de
informacion, la cual al ser utilizada de una manera adecuada puede ser muy
beneficiosa para los negocios o empresas, ya que, al conocer los gustos o
preferencias de los clientes, brinda mas oportunidad de concretar una venta.
Menores barreras de entrada. Iniciar un negocio de venta online no representa
un costo tan elevado como un negocio tradicional. Esto es falso. Pero, sin
duda, es mucho mas sencillo que formar un negocio tradicional.
Personalizacion. Se puede generar publicidad totalmente personalizada y con
mayor alcance.

Posibilidad de virtualizar los inventarios. Permite vender productos que no
tenemos en stock, siendo una ventaja ya que nos ahorra el costo de
almacenaje.

Entorno social. Emplear las redes sociales para poder difundir de manera
masiva nuestros productos o servicios.

Flexibilidad. Capacidad de poder modificar y experimentar con productos,
precios y publicidad en tiempo real generando menores gastos, en

comparacion a una tienda tradicional.
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- Informacion disponible y riqgueza de formato. Se puede brindar mas informacion
con respecto a los productos y servicios, también se pueden utilizar fotos y
videos para diferenciarnos del comercio tradicional.

- Posibilidad de entregar en practicamente cualquier lugar del mundo. Gracias a
la globalizacion, podemos utilizar las grandes empresas de correos como
medios de transporte para poder llevar nuestros productos.

En sintesis, se puede mencionar que la disponibilidad, las menores barreras
de entrada y la posibilidad de entregar en practicamente cualquier lugar, tocan el
punto de poder generar mas afluencia de personas hacia la empresa, ademas de la
entrega de los articulos o servicios a los clientes. Luego tenemos, el acceso a la
informacion, el entorno social, la informacién disponible y riqueza de formato, todas
estan enfocadas al contacto del cliente tanto como con la empresa y otros clientes,
ademdas de abordar el tema del poder estos al poseer mas informacién. Por ultimo, la
personalizacion, la posibilidad de virtualizar los inventarios y la flexibilidad, son temas
referidos a la utilidad del E-Commerce para las empresas, estos se enfocan sobre
todo en minimizar los costos en todo sentido y el poder manejar con mayor
personalizacion y en tiempo real tanto los inventarios como la publicidad.

2.2.1.3. Importancia del E-commerce.

Segun Martin (2018) anteriormente, los consumidores tenian que dirigirse a los
centros comerciales y locales de venta para poder recién ver, escoger, analizar y
realizar la compra del producto. No obstante, la mayoria de las compras, se realizaban
por impulso, ademas las marcas mas reconocidas estaban apoyadas por una ciega
confianza de los compradores, y las opiniones eran transmitidas en conversaciones
con personas conocidas, vale decir familiares, amigos y vecinos. Las empresas

grandes poseian un casi monopolio, y se enfocan en su propio proceso productivo.
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Por otra parte, el mismo autor menciona que hoy en dia, los compradores se

caracterizan por estar en constante contacto con internet y con la informacién que

este les otorga, de esta forma estos futuros clientes se informan en paginas web antes

de comprar, adquieren informacién del producto, revisan opiniones y resefias de otros

usuarios, todo un proceso antes de poder realizar finalmente su compra y todo esto

lo puede hacer desde cualquier lugar, siempre que este lugar posea acceso a internet.

De modo similar, la importancia radica en:

Oportunidad para los comerciantes y el mundo del comercio en general, puesto
gue los comerciantes pueden emplear herramientas y conocer mas a sus
clientes y usuarios, ademas poder brindarles una atencién personalizada para
cada cliente. Todo esto es gracias a la tecnologia que se ha implementado en
todo aspecto de nuestras vidas, desde los Smartphone, los cuales poseen casi
todas las cualidades que podrias realizar en una computadora, con ellas
puedes escanear codigos de los productos y obtener informacion detallada.
Beneficia a las tiendas fisicas las cuales pueden agregar muchas clases de
dispositivos tecnoldgicos, los cuales amenice la estadia de los consumidores
en el local de venta.

Por ultimo, el comercio electrénico y las tecnologias, al comienzo, generé

expectativas bajas y hasta algo de rechazo en todas las personas, esto cambié y cada

vez, comenzo a tomar mas importancia, al ver la cantidad de beneficios que esto traia,

este nuevo método fue adoptado rapidamente.

Los beneficios para los consumidores son obtener informacién de los
productos, interactuar con otros consumidores y anexar las tecnologias.
Los beneficios para las empresas son la mayor expansion de los negocios,

mejorar la fidelizacion del cliente y mejorar la atencion al cliente.
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Por otra parte, para Maldonado (2004) la importancia del E-commerce se basa
en los beneficios que el mismo modelo ofrece a las empresas y a los clientes,
partiendo de esta premisa, en primer lugar, los beneficios para las empresas son los
siguientes:

- Crecimiento de mercado. Para este tipo de comercio, no existen fronteras
obteniendo asi una mayor cobertura del mercado, de esta forma
incrementando la captacion de clientes nuevos.

- Reduccién de costos. Se ahorra costos a comparacion de los medios de
comunicacién habituales, volviendo econdmico realizar este tipo de comercio
online.

- Reduccién de tiempo de produccién. Se reduce el tiempo de espera y se
mejora la comunicacion entre areas, incrementando la produccion.

- Posicién estratégica. La empresa mejora en cada aspecto que posee e
incrementa la competitividad frente a otras empresas.

- Amortizacion a corto plazo. Debido al incremento de clientes que posee la
empresa, la inversion realizada por la empresa se cubre rapidamente.

- Percepcion por parte del cliente. La empresa genera en la mente del cliente, la
imagen de una compafiia comprometida y con capacidad de adaptacion a las
nuevas tendencias.

De la misma forma, en segundo lugar, los beneficios para los clientes son los
siguientes:

- Disponibilidad. Se puede mantener comunicacion con la empresa en cualquier
momento del dia.

- Velocidad. No se necesita realizar filas o colas para la entrega de productos o

servicios.
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- Comodidad. Los tramites y la entrega de productos se pueden realizar desde
la comodidad del hogar en su dispositivo electrénico.

- Flexibilidad. Se puede realizar consultas y operaciones en cualquier momento
segun la necesidad del cliente.

- Economia. Al realizar todos los tramites via online y en la comodidad del hogar,
el cliente ahorra tiempo y dinero.

- Atencién personalizada. Al poseer una atencion directa con el cliente, se puede
atender y crear contenido personalizado para los clientes.

En resumen, se puede decir que el E-commerce a pesar de que tuvo un lento
crecimiento al principio de sus afos, por la desconfianza y el monopolio creado por
las grandes empresas y marcas, poco a poco fue ganando fuerza con el aumento del
uso del internet, ademas, que tanto las empresas como los clientes notaron beneficios
gue este nuevo método de comercio poseia y lo adoptaron, incluso ahora en nuestro
contexto actual de Pandemia del COVID-19, el cual a casi obligado a usar mas este
tipo de negocio electronico.

E-commerce entre empresa y consumidor (B2C, Business to Consumer).

Segun Martin (2018) este tipo de operaciones se realizan mediante
plataformas virtuales de venta por internet de una empresa vendedora hacia un
consumidor comprador, el cual lo realiza mayormente a partir de un catalogo virtual y
efectlla su compra por medio de la plataforma de pago de su eleccion, y la entrega
se realiza mediante mensajeria de la empresa, de esta forma finalidad la del B2C,
seria adquirir el producto con el menor tiempo posible y la méxima facilidad.

Por otra parte, Arenal (2016) agrega que las empresas que aplican el B2C
optan por brindar sus servicios online puesto que al no contar con una tienda fisica

genera una reduccion de costos. Ademas, estos negocios virtuales tienen la
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caracteristica de usar intermediarios, los cuales brindan espacios publicitarios en
multiples paginas web para difundir sus productos de manera masiva, de esta forma
atraen mayor afluencia de consumidores a sus propias tiendas virtuales para que
puedan concretar la venta.

En otras palabras, el B2C es una estrategia y modelo comercial el cual se basa
en la venta de forma directa al cliente final, por medios digitales, sitios web y redes
sociales, de esta forma, se consigue un mayor trafico de personas y clientes
potenciales con una atencion rapida y a un bajo costo.

E-commerce entre empresas (B2B, Business to Business).

Para Martin (2018) el E-commerce entre empresas consiste en el
aprovechamiento de la tecnologia para poder realizar negociaciones entre empresas
via online. Algunas empresas permiten el acceso a su inventario mediante
aplicaciones a otras empresas para facilitar la realizacion de sus pedidos. En este tipo
de aplicaciones no es muy importante el disefio de la web, en comparacion al E-
commerce para consumidor, ya que, no es importante generar una buena imagen
corporativa.

Del mismo modo, Arenal (2016) menciona que el E-commerce B2B es un
negocio entre empresas que se da a través del internet. Ademas, para poder realizar
este tipo de comercio electrénico es necesario contar con experiencia en el mercado,
la oferta debe tener valor agregado, evitar fallas en la produccién, logistica y
distribucion. La relevancia de la importancia de tener estas caracteristicas es que el
B2B es cada vez mas conocido en la red empresarial. Como sintesis, se puede
mencionar que el B2B se considera a toda empresa la cual centra su venta,

estrategias y modelo comercial hacia otras empresas, este modelo tiene como
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caracteristica que las empresas vendedoras se enfocan en mejorar las caracteristicas
y funcionalidad del producto.

2.2.1.4. Plataformas tecnoldgicas para E-Commerce

A. Shopify.

Segun la agencia de marketing Vipnet360 (2020) indica que este CMS esta

hecho para que todo el mundo pueda usarlo, tenga o no conocimientos informéaticos.

Shopify es una opcién interesante para empresas que no tienen un perfil técnico
porgue necesitan facilitar tareas de comercio electrénico, lidiar con temas de
mantenimiento del servidor y reconocer que la web no ha sido hackeada.

B. WooCommerce.

La agencia de marketing Neoattack (2021) indica que es el complemento de
comercio en linea mas utilizado por las agencias de disefio de comercio electronico y
el complemento que tiene mas opciones para continuar usandolo en el futuro. Ya que
te permite vender tanto productos fisicos como digitales, solo atrae seguidores y
opiniones a favor de implementarlo para todo aquel que quiera abrir una tienda en
internet.

C. Magento.

Para Neoattack (2020) es un sistema abierto que ha demostrado una gran
flexibilidad para todo tipo de clientes, aunque la gestion es mas complicada para los
usuarios sin experiencia, es una de las opciones mas utilizadas por las principales
tiendas online de las empresas de disefio web.

2.2.1.5. Aportes teoricos al E-commerce de Martinez y Rojas.

Segun Martinez y Rojas (2016) el E-commerce es todo sistema de negocio

comercial que se lleva a cabo a través de un medio electronico, del texto completo
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podemos deducir que el E-commerce se divide en cinco dimensiones. Los cuales son
los siguientes:

A. Canales de comunicacion.

Segun Martinez y Rojas (2016) indican que el desarrollo de las ventas online
esté realizando cambios en el modelo y canales de comunicacion hacia los clientes,
en la que se esta creando un flujo de comunicacion bidireccional entre la organizacion
y el consumidor.

B. Disponibilidad.

Segun Martinez y Rojas (2016) comentan que uno de los principales beneficios
que brinda el E-commerce es la disponibilidad, ya que se trata de un modelo de venta
en donde se puede brindar atencion las 24 horas en todos los dias del afio, ademas
permite tener mayor alcance de clientes sin importar su ubicacion.

C. Interactividad.

Segun Martinez y Rojas (2016) afirman que la interactividad brinda la
posibilidad que el usuario obtenga mas informacion sobre la empresa y del producto
gue desea adquirir, en algunos casos, se da la posibilidad de utilizar pruebas gratuitas
para saber la preferencia de los clientes y asi poder ofrecer un producto acorde a sus
necesidades. Asimismo, el cliente tiene la facilidad de realizar la comparativa de los
precios de manera casi instantdnea, esto estad generando que las empresas realicen
una mayor diferenciacion en sus productos. Ademas, todo esto se entiende, como el
modo en que los clientes se relacionan con la empresa.

D. Variedad de productos.

Martinez y Rojas (2016) opinan que el internet se ha convertido en un medio
mas comodo y eficiente para la venta de una gran cantidad de productos, sin

embargo, se debe tomar en cuenta diversas estrategias de comercializacion, estas



45

deben ser cada vez mas creativas e innovadoras para poder promocionar y lograr
vender los productos.

E. Variedad de pagos.

Segun Martinez y Rojas (2016) consideran que todavia existe desconfianza
por parte de los consumidores a momento de compartir sus datos para poder realizar
los pagos de los productos adquiridos, esto se debe a la falta de conocimiento de los
protocolos de encriptacibn y autenticacion existentes para las transacciones
realizadas por internet.

2.2.2. Bases tedricas de la satisfaccion de los clientes

La base de la satisfaccion de los clientes es la teoria psicoldgica, en este punto
Delval (1980) menciona que a pesar de que el paradigma ha cambiado a través de
los afios cambiando de las teorias de estimulo-respuesta a la teoria de psicologia
cognitiva. Esta teoria se basa primero, en el proceso cognitivo de la persona para que
realice determinada conducta, el segundo es el proceso de la informacién que recibe
el sujeto y, por ultimo, los medios permiten conocer la informacién y experiencia.

2.2.1.1. Definicion de satisfacciéon de los clientes.

Segun Kotler y Armstrong (2013) la satisfaccion del cliente es la percepcion del
cliente sobre el producto y/o servicio, en caso de no exceder las expectativas el cliente
no quedard satisfecho. Si el producto cumple con sus expectativas, quedara
satisfecho. Las expectativas del cliente se relacionan con las compras realizadas
anteriormente; esto quiere decir, que, si las expectativas del cliente son muy bajas,
podremos satisfacer con facilidad las necesidades del comprador, pero si las
expectativas son muy altas, el riesgo de que nuestros clientes queden insatisfechos

es mas alta.
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De acuerdo con Miranda (2017) la satisfaccion del cliente es la respuesta a las
expectativas del cliente, en base al rendimiento del producto y/o servicio adquirido,
en otras palabras, siempre y cuando se cumplan las necesidades del cliente,
aumentara proporcionalmente su nivel de satisfaccion, esto a largo plazo generara
una relacion entre cliente y empresa.

Por dltimo, Gosso (2010) agrega que la satisfaccion de los clientes es el
resultado emocional por parte de los clientes, de la comparacion de sus expectativas
y la percepcién del servicio brindado por la empresa. Por ende, si se logra satisfacerlo
al superar sus expectativas, la empresa ganara un cliente fiel y satisfecho, el cual
volvera a comprar y recomendara la empresa a otros.

Dicho de otra manera, la satisfaccion de los clientes se podria explicar como
la actitud o respuesta positiva del cliente hacia determinado producto y/o servicio, este
se construye a partir del cumplimiento de las expectativas y el valor percibido por
ellos, si las expectativas no son cumplidas, el nivel de satisfaccién serd bajo o
negativo.

2.2.1.2. Caracteristicas de la satisfaccion de los clientes.

Izquierdo (2019) sefiala que la satisfaccion al cliente estd conformada por los
siguientes aspectos:

- El rendimiento percibido. Es el valor que el cliente da a la empresa segun la
experiencia obtenida al momento de adquirir un articulo o servicio.

- Las expectativas. Representa lo que el cliente espera recibir al consumir un
producto o servicio. Estas expectativas se crean por las promesas que dan las
empresas sobre el beneficio de un producto, también por las opiniones de
amigos o familiares. Ademas, es muy importante resaltar que la satisfaccion al

cliente no siempre representa una baja calidad del producto o servicio, en
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muchos casos, esto representa el incremento de las expectativas que se crean
los clientes.

Los niveles de satisfaccion. La satisfaccion del cliente es el nivel de
conformidad percibida. Los niveles se dividen en: Insatisfaccion, satisfaccion y
complacencia. La meta de las empresas es lograr la complacencia en el cliente,
ya que, un cliente complacido es leal incondicionalmente.

En definitiva, las expectativas del cliente son la base para la satisfaccién de

este, por eso las empresas se centran tanto en cubrir las necesidades basicas en el

servicio y afadir algun valor agregado, de esta forma poder generar en el cliente un

nivel de satisfaccion y rendimiento percibido alto. Creando en ultima instancia un

cliente leal que recomiende la empresa.

2.2.1.3. Importancia de la satisfaccion de los clientes.
Beneficios de lograr la satisfaccion del cliente.

Segun lzquierdo (2019) se debe considerar como una parte fundamental la

satisfaccion al cliente, es por ello por lo que se recomienda:

Las empresas deben enfocarse en brindar la mejor experiencia a sus clientes
con sus productos o servicios, ya que se debe considerar a los clientes como
la fuente de ganancias de la empresa.

Cuando obtengamos al cliente satisfecho, lograremos muchos beneficios como
empresa, entre ellos tenemos: Lealtad del cliente, una difusién gratuita por el
cliente, y una determinada posicion en el mercado.

Definitivamente lograr la satisfaccion de los clientes otorga a la organizacion

una gran cantidad de beneficios, por lo tanto, vale la pena destacar que el lograr un

cliente satisfecho, traera consigo actitudes positivas hacia la empresa como la



48

frecuencia de sus compras, las recomendaciones via online o personales y que el

cliente le otorgue un grado de preferencia a la empresa frente a su competencia.

Principales motivos de insatisfaccion.

Para Arenal (2019) al presentarse estos motivos, muchas veces provocan

insatisfaccion en el cliente, ademas su posible cambio de vendedor y hasta una

probable queja. Ahora, se puede resumir este tipo de quejas en las tres mas comunes

y su solucion.

Producto defectuoso. El cliente se molesta puesto que tiene que gastar su
tiempo para poder realizar el reemplazo o reembolso, de su producto. Por otra
parte, el cliente puede optar por quedarse con el producto y no volver a
comprar. La mejor manera de encontrar una solucidén seria empleando una
encuesta de salida, para calcular la proporcion de productos defectuosos y
productos correctos.

Incorrecta descripcion del producto. Los clientes se sienten engafiados al
comprar un producto con caracteristicas que no presenta y no cumple con la
etiqueta o promocion. Por eso es muy importante que los colaboradores y el
equipo de marketing conozca en su totalidad las especificaciones del producto,
ademas, de integrar estas caracteristicas a la informacion a los medios
digitales.

Expectativas no satisfechas. A veces los clientes no conocen especificamente
lo que desean y de igual forma pueden quedar insatisfechos al no tener ciertas
expectativas cumplidas, esos pequefios inconvenientes pueden hacerse mas
grandes, de esta forma causar la migracion a la competencia o incluso peor

generar y compartir comentarios negativos de su experiencia, la solucion seria
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analizar la experiencia de inicio a fin de identificar y ejecutar medidas

correctivas de acuerdo con el caso.

Resumiendo lo planteado, podemos decir que estos motivos de insatisfaccion
del cliente podrian generarnos una gran pérdida de clientes y una baja considerable
en las ventas, ademas cabe destacar que estos motivos de insatisfaccion tienen en
comun que todos tienen origen en el desempefio que posee la empresa y la
percepcion de los clientes hacia el servicio brindado. Por esta misma razon, es
necesario tomar las medidas necesarias para poder mejorar en cada aspecto del
servicio al cliente, del producto y de la publicidad para crear una experiencia
inolvidable al consumidor y poder superar las expectativas del cliente.

El modelo Customer Satisfaction Score (CSAT).

Segun la empresa Reviso (2020) con este método se puede expresar la
satisfaccion del cliente como un porcentaje. Generalmente, sus clientes pueden
calificar sus servicios en una escala del 1 al 5. El resultado se calcula considerando
el nimero de clientes satisfechos con una puntuacion de 4 a 5 dividido por todas las
respuestas.

2.2.1.4. Teorias asociadas a la satisfaccién de los clientes.

Segun Kotler y Armstrong (2013) la satisfacciéon de los clientes es el
desempefio de la empresa en relacion con la expectativa del consumidor, del texto
completo podemos inferir que la satisfaccion del cliente se divide en cinco
dimensiones. Los cuales son los siguientes.

A. Expectativa del cliente.

Segun Kotler y Armstrong (2013) se puede inferir que las expectativas del

cliente se basan en las promesas que realizan las empresas a los clientes, estas se
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pueden crear a partir de lo que brinda la empresa, ofreciendo en su servicio o producto
final, un valor agregado.

B. Servicio brindado al cliente.

Segun Kotler y Armstrong (2013) se infiere que el servicio brindado al cliente
es todo aquello que la organizacion ofrece, para la satisfaccion del cliente, entonces
ofrecer un servicio de gran calidad se convierte en el credo de toda empresa.

C. Desempefio de la empresa.

Segun Kotler y Armstrong (2013) se puede entender que el desempefio de la
empresa es la capacidad de respuesta a las expectativas del cliente, que a su vez
genera fidelidad en el cliente.

D. Experiencias pasadas del cliente.

Segun Kotler y Armstrong (2013) se puede describir como experiencias
pasadas del cliente como toda experiencia vivida por el cliente con una empresa, esta
puede ser una experiencia buena o mala, esta experiencia puede ser difundida por
los clientes hacia otros clientes.

E. Rendimiento percibido.

Segun Kotler y Armstrong (2013) se puede decir que el rendimiento o
desempefio percibido son las caracteristicas de un producto o servicio que los clientes
consideran importantes y en base a las cuales crear sus propias expectativas que le
permiten valorar lo recibido.

2.3. Definicién conceptual de la terminologia empleada
Canales de comunicacion
Los canales de comunicacién son una de las partes mas importantes para las

ventas de la empresa, porque son los medios por los cuales se transmiten mensajes
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tanto para los clientes como para el publico en general. Ademas, cabe destacar que
existen dos tipos de canales: canales personales y no personales.
Desempefio de la empresa

El desempefio de la empresa o desempefio empresarial es y se basa en la
suma del cumplimiento de cada uno de los objetivos de todas las areas de la empresa
y como este se sostiene en el tiempo. Por esta misma razon se considera
multidimensional.
Disponibilidad

La disponibilidad es la capacidad de la empresa de responder 0 entregar un
producto y/o servicio cuando el cliente lo necesite, evitando lo que es la pérdida o
bloqueo de la informacién, producto o servicio. Este punto también se centra en la
seguridad.
E-commerce

E-commerce son las actividades comerciales de cualquier tipo de producto o
servicio, el cual sea adquirido directamente desde internet. En otras palabras, es el
proceso de compraventa que se realiza via online sin necesidad de un contacto
directo entre el consumidor y el vendedor.
Expectativas del cliente

Las expectativas se basan en las ilusiones que poseen los clientes por
satisfacer lo que desean, en otras palabras, una necesidad determinada, la cual lo
define cada uno, se apoyan mediante experiencias del cliente, promesas hechas por
la empresa y por los competidores.
Experiencias pasadas del cliente

Las experiencias pasadas del cliente son una reaccion interna subjetiva en

base a un conjunto de recuerdos los cuales pueden ser placenteros o desagradables,
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este se puede dar en contacto directo, al realizar la compra en la empresa, o0 en
contacto indirecto, basado en opiniones de terceros.
Interactividad

Se puede definir la interactividad como la comunicacion entre los clientes o
usuarios y un sistema de la empresa u otros clientes, esto les da a los usuarios la
capacidad de crear un entorno de proceso interactivo con la empresa obteniendo ellos
mas informacién, estos se pueden dar sobre todo por medios digitales y multimedia.
Rendimiento percibido

El rendimiento percibido es la respuesta que el cliente cree que recibié de la
empresa, al realizar el procedimiento de compra de su producto y/o servicio, este se
mide segun la percepcion que tiene el cliente, esta no es una realidad absoluta.
Satisfaccién de los clientes

La satisfaccion del cliente es una evaluacibn emocional del cliente, de la
experiencia previa de una transaccion comercial con una empresa, en esta el cliente
pone a prueba sus expectativas con el producto y/o servicio, con su percepcion del
rendimiento de la compafia. Este puede determinar las futuras interacciones del
cliente con la empresa.
Servicio brindado al cliente

El servicio brindado es una herramienta de marketing muy util para la empresa,
puesto que trata del todo el conjunto de actividades y estrategias que aplica la
empresa para la cubrir las necesidades de los clientes.
Variedad de pago

La variedad de pago se refiere a la cantidad de medios de pago por los cuales
se realiza la compra de un producto o servicio, ademas, cabe resaltar que las formas

de pago se han convertido en el transcurso del tiempo, mas seguras y eficientes.
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Variedad de productos

La variedad de productos se define como la amplia cantidad de productos
seleccionados para la venta, normalmente las empresas poseen una gran variedad,
sin embargo, si esta es muy grande el cliente se abruma, por eso se necesita

seleccionar cuidadosamente qué articulos se deben vender.



CAPITULO IlI

MARCO METODOLOGICO
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3.1. Tipo y disefio de investigacién
Tipo de Investigacion

La investigacion es de tipo aplicada puesto que su objetivo es solucionar un
problema que afecta a la personal o la empresa, centrdndose en la busqueda y
fortalecimiento del conocimiento para su aplicacion. Al respecto, Naupas et al. (2018),
menciona que estos estudios buscan la solucién a la problemética por la que pasan
las organizaciones y que necesitan una solucion practica e inmediata.

El nivel de investigacion es descriptivo, porque determina las caracteristicas,
analiza propiedades y define las variables, de tal forma que se pueda entender
completamente, estos datos son apoyados con graficos. Herndndez y Mendoza
(2018) mencionan que este tipo de investigacion sirve para poder especificar
completamente la idea del proyecto y las caracteristicas que posee en un determinado
contexto. En base en los lineamientos del estudio, esta investigacion se encuentra a
nivel de correlacion, porque determina y define las variables estudiadas, ademas,
especificaremos el grado de asociacion entre las dos variables. Para Hernandez y
Mendoza (2018) el tipo de investigacion correlacional analiza y mide el grado de la
relacion entre las variables del objeto de estudio, lo que permite realizar predicciones
en un contexto determinado.

Siguiendo el correspondiente lineamiento, esta investigacion empled el
enfoque cuantitativo, dado que recogeremos datos y ocurrencias de las variables para
comprobar las hipotesis, todo esto de utilizando célculos estadisticos. Segun
Herndndez y Mendoza (2018) el enfoque cuantitativo es el mas adecuado para
determinar una hipotesis o para predecir ciertos fenébmenos, de esta forma, todos los

datos analizados son numeéricos y se examinan segin métodos estadisticos.
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Disefio de investigacion

El tipo de disefio de investigacidbn es no experimental, porque en ningdn
momento se manipul6 deliberadamente las variables para enfocarnos en examinar y
determinar los resultados de las variables en el contexto actual. Segun Hernandez y
Mendoza (2018) el disefio no experimental consiste en realizar el estudio de las
variables sin manipularlas intencionalmente, de esta forma se puede visualizar el
estado actual de las variables en un determinado contexto.

Por otra parte, la investigacion desarrollada es de corte transversal, porque
todos los datos recogidos se realizan en un determinado periodo de tiempo en el
entorno actual de la investigacion. Ademas, Hernandez y Mendoza (2018) mencionan
gue el disefio transaccional o transversal, del tipo de investigacién no experimental,
es la recoleccion de datos en un momento determinado, con el objetivo de explicar,
analizar y determinar las variables de la investigacion.

3.2. Poblaciéon y muestra
Poblacion

Segun Naupas et al. (2018) una poblacién es la totalidad del conjunto de
personas, hechos o cosas, las cuales poseen caracteristicas similares que ayudaran
a la investigacion. Partiendo de esto, la poblacion de la investigacion estuvo
determinada por la cantidad de usuarios en la empresa Games Center Per(, la cual
es un total de 386 clientes registrados directamente de la base de datos de la pagina
web de Games Center Pert en todo el mes de octubre del afio 2021.

Muestra

Seguin Naupas et al. (2018) la muestra es una porcién o subconjunto

representativo de la poblacion, la cual posee las caracteristicas necesarias para la

investigacion, este grupo se convierte en los sujetos de estudio. En base a esto, la
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muestra de la poblacién esta representada por una cantidad determinada mediante la
aplicacion de una férmula estadistica, la cual nos arroja un resultado de 193 clientes
sobre una poblacion de 386 suscriptores en la base de datos de la pagina web de

Games Center Per0. Se representa con la siguiente formula:

NxZ2xpxq
nzdz*(N—1)+Z2*p*q
N (tamafio de la poblacién) 386
Z2 (nivel de confianza) 0.95
p (proporcion) 0.5
g (complemento de p) 0.5
d (error) 0.05

Se reemplaza los datos de la formula para hallar muestra y se obtuvo el
siguiente resultado:

386 * 1.962 * 0.50 * 0.50

= =193
0.05% % (386 — 1) + 1.962 x 0.50 = 0.50

n

Para la investigacion se us6 el método de muestreo de tipo no probabilistico,
puesto que dependiendo los investigadores se tomara los sujetos para la muestra.
Segun Naupas et al. (2018) este tipo de muestreo se basa en el juicio de los
investigadores para poder reunir sujetos de estudio que poseen particularidades
necesarias para la muestra.

La investigacion utiliz6 el método de muestra por conveniencia, porque
seleccionaran segun los casos disponibles y segun los investigadores. Hernandez y
Mendoza (2018) informa que mayormente estas muestras son tomadas segun el
acceso a los sujetos disponibles, porque a veces el investigador no posee el acceso
a determinada informacion o lugar. El investigador considerd pertinente este tipo de

muestra para el desarrollo de investigacion.
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3.3. Hipotesis
Hipotesis general

Existe relacidon significativa entre el E-commerce y la satisfaccion de los
clientes en la empresa Games Center Perd, Lima - 2021.
Hipotesis especificas

Existe una relacion significativa entre la variedad de pago y la satisfaccion de
los clientes en la empresa Games Center Peru, Lima - 2021.

Existe una relacién significativa entre la variedad de productos y la satisfaccion
de los clientes en la empresa Games Center Perd, Lima - 2021.

Existe una relacion significativa entre los canales de comunicacion y la
satisfaccion de los clientes en la empresa Games Center Perd, Lima - 2021.

Existe una relacion significativa entre la interactividad y la satisfaccion de los
clientes en la empresa Games Center Peru, Lima - 2021.

Existe una relacion significativa entre la disponibilidad y la satisfaccion de los
clientes en la empresa Games Center Peru, Lima - 2021.
3.4. Variables - Operacionalizacion
Definicién conceptual de la variable E-commerce

Martinez y Rojas (2016) mencionan que el E-commerce o comercio electrénico
es un sistema que incluye a todo intercambio comercial, el cual se realiza por internet,
ademas este nos brinda una mayor presencia y visibilidad frente a los clientes
actuales, los cuales suelen estar conectados normalmente a redes digitales, logrando
asi poseer un contacto directo con los clientes.
Definicién operacional de la variable E-commerce

La variable E-commerce, se midi6 a través de cinco dimensiones como son la

variedad de pago, variedad de productos, canales de comunicacion, interactividad y



disponibilidad, ademas posee 11 indicadores; utilizando la escala de Likert se medira

un instrumento de 31 items.

Tabla 1

Operacionalizaciéon de la variable E-commerce

Escala de
Dimensiones Indicadores items medicion y Rangos
valores
_ Seguridad Bueno [17 - 26)
Variedad de o
Privacidad lal9 Regular [11 - 17)
pago -
Reputacion Malo [9 - 11)
_ _ Bueno [11 - 17)
Variedad de Precio
_ 10 al 15 Regular [7 - 11)
productos Calidad
1. Siempre Malo [6 - 7)
B 2. Casi Bueno [10 - 19)
Canales de Facilidad ,
L _ 16 al20 siempre Regular [6 - 10)
comunicacion Redes sociales
3. Aveces Malo [5 - 6)
Pruebas 4. Casinunca Bueno [15 - 25)
Interactividad gratuitas 21 al25 5. Nunca Regular [8 - 15)
Referidos Malo [5 - 8)
Atencion
Bueno [13 - 20)
_ o permanente
Disponibilidad , 26 al 31 Regular [8 - 13)
Rapidez del
. Malo [6 - 8)
servicio

Definicion conceptual de la variable satisfaccidén de los clientes

Kotler y Armstrong (2013) mencionan que la satisfaccion del cliente depende
de como se sienta el cliente sobre el producto y / o servicio, si no supera las
expectativas, el cliente no quedard satisfecho. Si el producto cumple con sus
expectativas, quedara satisfecho. Las expectativas del cliente se relacionan con las
compras realizadas anteriormente. Esto quiere decir, que, si las expectativas del

cliente son muy bajas, podremos satisfacer con facilidad las necesidades.



Definicion operacional de la variable satisfaccion de los clientes

La variable satisfaccion de los clientes, se medira a través de cinco
dimensiones: Expectativa del cliente, servicio brindado al cliente y desempefio de la

empresa, experiencias pasadas del cliente, rendimiento percibido, ademas posee 10

indicadores; utilizando la escala de Likert se medira un instrumento de 29 items.

Tabla 2

Operacionalizaciéon de la variable satisfaccion de los clientes

_ _ _ . Escala de
Dimensiones Indicadores Items L Rangos
medicion y valores
- Beneficio del
_ o Bueno [13 - 19)
Expectativa servicio.
. _ lal6 Regular [8 - 13)
del cliente - Influencia de
Malo [6 - 8)
terceros.
Servicio y Bueno [7 - 15)
_ - Atencion. 7 al
brindado al o Regular [5 - 7)
_ - Eficacia. 11
cliente _ Malo [5 - 5)
1. Siempre
. - Valor agregado. o Bueno [12 - 18)
Desemperio . 12 al 2. Casi siempre
- Capacidad de Regular [7 - 12)
de la empresa 17 3. Aveces
respuesta. _ Malo [6 - 7)
4. Casi nunca
o - Nivel de satisfaccion
Experiencias o 5. Nunca Bueno [10 - 16)
en experiencias. 18 al
pasadas del o Regular [6 - 10)
] - Confiabilidad en el 23
cliente o Malo [6 - 6)
servicio.
- Calidad del producto
o _ Bueno [10 - 16)
Rendimiento brindado. 24 al
o o Regular [6 - 10)
percibido - Cumplimiento del 29

servicio prometido.

Malo [6 - 6)

3.5. Métodos y técnicas de investigacion

Método de investigacion

Para el desarrollo de la investigacion se aplicé el método hipotético

deductivo, puesto que esta técnica busca determinar la falsedad o veracidad de la
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hipotesis, de tal manera que busque concluir con verdades especificas. Segun Bernal
(2010) el método hipotético deductivo implica que los investigadores busquen refutar
o probar la veracidad de una hipétesis y de esta forma, llegar a una conclusion la cual
estd basada en la investigacion y la realidad de los hechos.

Técnica de investigacion

Para desarrollar la investigacion se aplico la técnica de la encuesta, la cual
permitié la recoleccion de datos y analizar las respuestas de los usuarios registrados
dentro de la empresa Games Center Pert. Naupas et al. (2018) el cuestionario se
basa en un conjunto de preguntas creadas sistematicamente por los investigadores
para la recoleccion total de la informacion, con el fin de verificar la hipétesis segun las
variables, dimensiones e indicadores de la investigacion.

La investigacion aplicoO la técnica de la observacion directa para poder
visualizar los diferentes problemas que poseen las variables, sin involucrarse
directamente con los sujetos de estudio. Segun Baena (2017) la observacion de
caracter directo es el recojo de datos por parte del investigador, el cual no poseera
ninguna interaccion directa con la muestra, de esta forma no interfiere en los
resultados obtenidos.

3.6. Descripcion de instrumentos utilizados

Para la recopilacion de datos de la investigacion se utilizaron dos cuestionarios
como herramienta para medir y analizar las variables y luego poder vincularlas, el
primero mide la variable E-commerce y el segundo mide la variable satisfaccion de
los clientes. Estos instrumentos estan sujetos a criterios de validez y confiabilidad
para determinar su aplicabilidad en la investigacion.

Segun Hernandez y Mendoza (2018) la validez de contenido de la investigacion

es el resultado del estudio y la aprobacion de expertos en tesis e investigaciones
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segun su propio criterio. Se certifica la validez del instrumento segun el criterio de
expertos en la materia, para luego realizar un analisis de confiabilidad del instrumento,
segun el alfa de Cronbach, donde el instrumento resulté ser de total confianza. Segun
Naupas et al. (2018) la confiabilidad del instrumento de la investigacion significa que
dicha herramienta no varia significativamente.
Instrumento |: Cuestionario de la variable E-commerce

El cuestionario estd conformado por 31 items y fue esencial para medir
objetivamente las cinco dimensiones de la variable E-commerce en la empresa
Games Center Perlu. Estas dimensiones son variedad de pago, variedad de
productos, canales de comunicacion, interactividad y disponibilidad.

Tabla 3

Ficha técnica del cuestionario de la variable E-commerce

Caracteristicas

Descripciones

Nombre Cuestionario de E-commerce
Autores Alarcon Alarcon, José Antonio
Campos Mori, José Enrique Alain
Objetivo Evaluar objetivamente el E-commerce en la empresa Games

Ambito de aplicacion

Center Peru desde el punto de vista del cliente.

Empresa Games Center PerQ - Lima

Informadores Clientes de la empresa Games Center Perq, Lima

Validacion Docentes especialistas de la Universidad Auténoma del Peru.

Duracion 10 minutos aproximadamente.

Significacion Evaluacién objetiva del E-commerce en base a la variedad de
pago, variedad de productos, canales de comunicacion,
interactividad y disponibilidad

Finalidad Identificar el punto de vista del E-commerce en los clientes de la
empresa Games Center Perd, Lima

Puntajes Puntuaciones en la medida de bueno, regular y malo,
considerando como punto de corte el 75% de la desviacion
estandar para cada una de las dimensiones.

Material Google Forms




63

Instrumento Il: Cuestionario de la variable satisfaccion de los clientes

El cuestionario consta de 29 items y fue primordial para medir de manera

objetiva las cinco dimensiones de la variable satisfaccion de los clientes en la empresa

Games Center Perd. Estas dimensiones son expectativas del cliente, servicio

brindado al cliente, desempeio de la empresa, experiencias pasadas del cliente y

rendimiento percibido.

Tabla 4

Ficha técnica del cuestionario de la variable satisfaccién de los clientes

Caracteristicas

Descripciones

Nombre

Autores

Objetivo

Ambito de aplicacion
Informadores
Validacion

Duracion
Significacion

Finalidad

Puntajes

Material

Cuestionario de satisfaccion de los clientes

Alarcon Alarcon, José Antonio

Campos Mori, José Enrique Alain

Evaluar objetivamente la satisfaccion de los clientes en la empresa
Games Center Perl desde el punto de vista del cliente.

Empresa Games Center Peru - Lima

Clientes de la empresa Games Center Perq, Lima

Docentes especialistas de la Universidad Autonoma del Pera.

10 minutos aproximadamente.

Evaluacién objetiva de la satisfaccion de los clientes en base a las
expectativas del cliente, servicio brindado al cliente, desempefio de
la empresa, experiencias pasadas del cliente y rendimiento percibido
Identificar nivel de satisfaccion de los clientes de la empresa Games
Center Peru, Lima

Puntuaciones en la medida de bueno, regular y malo, considerando
como punto de corte el 75% de la desviacion estandar para cada una
de las dimensiones.

Google Forms

3.7. Andlisis estadistico e interpretacion de los datos

Para la investigacion y su respectivo analisis, se utilizé el programa IBM SPSS

Statistics 26 en su totalidad, en primer lugar, para la organizacion estadistica, se
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realizd una base de datos obtenida a partir de la encuesta de Google Forms y sus
variables correspondientes, anteriormente aplicada a la muestra mencionada.

Después, se realiz6 una medicion de confiabilidad segun la prueba del alfa de
Cronbach considerando la escala de alternativas multiples.

Tabla b5

Escala de alfa de Cronbach

Rangos Grado
0,53 a menos Nula confiabilidad
0,54a0,59 Baja confiabilidad
0,60 a 0,65 Confiable
0,66a0,71 Muy confiable
0,72 a 0,99 Excelente confiabilidad
1.00 Perfecta confiabilidad

Nota: Naupas, et al., 2018, p. 134.

Luego, con la informacién verificada y confiable, se comenz6 a realizar el
analisis descriptivo de las variables E-commerce y satisfaccion de los clientes y sus
respectivas dimensiones en gréaficos y tablas, todo esto gracias al programa IBM
SPSS Statistics 26. A partir de estos resultados, se desarrollaron tablas cruzadas, las
cuales permitieron resumir en gran medida los datos de ambas variables.

A continuacion, se desarrolld la prueba de normalidad para determinar la
aceptaciéon o rechazo de la hipétesis nula y determinar si la prueba es paramétrica,
para ello se desarrolld la prueba de Kolmogorov-Smirnov, utilizada, en una muestra
de 193 clientes. Después, de los resultados obtenidos a partir de la prueba de
normalidad, se procedio a aplicar la prueba estadistica de Rho de Spearman, para
determinar el nivel de correlacion que poseen las variables de la investigacion. Se

establece si la hipétesis nula es aceptada o rechazada segun la siguiente tabla.
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Tabla 6

Escala de correlacién de Rho de Spearman

Rango Relacion
0.00 No existe correlacion

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.11 a +0.25 Correlacion positiva débil
+0.26 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota: Herndndez y Mendoza, 2018, p. 342.

Por ultimo, se observan los resultados de las hipotesis de investigacion, para

finalmente, realizar las discusiones, conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS

RESULTADOS
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4.1. Validacién de instrumento
Validez del instrumento E-commerce

La validez del instrumento E-commerce se determind segun el criterio de los
maestros y jueces en el tema, son considerados expertos segun el patron de tematico,
metodoldgico y estadistico, todos ellos validaron el instrumento, indicando que es
aplicable.

Tabla7

Resultados de la validacion del cuestionario de E-commerce

Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Dra. Liz Maribel Robladillo Bravo Aplicable
Mag. Tamara Sheyla Reyes Carhuapoma Aplicable

Validez del instrumento satisfaccion de los clientes

La validez del instrumento satisfaccion se establecié a través del criterio de
expertos en sus respectivos temas, tematico, metodoldgico y estadistico, ellos
tomaron el papel de jueces y maestros para el instrumento, indicando que el
instrumento es aplicable.

Tabla 8

Resultados de la validacion del cuestionario de satisfaccion de los clientes

Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Dra. Liz Maribel Robladillo Bravo Aplicable
Mag. Tamara Sheyla Reyes Carhuapoma Aplicable

Se determina en la tabla 7 y la tabla 8 que ambos instrumentos demuestran
gue son pertinentes y suficientes, es decir, lo items que considera realmente miden

las variables que indican medir.
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4.1.1. Analisis de fiabilidad

Fiabilidad de instrumento E-commerce.

Se determind la confiabilidad del instrumento de la variable E-commerce, se
pudo llevar a cabo aplicando el estadistico alfa de Cronbach, considerando que el
cuestionario muestra una escala politomica.

Tabla 9

Analisis de fiabilidad del instrumento de E-commerce

Alfa de Cronbach N de elementos
,865 31

En la tabla 9, se observa el resultado del estadistico Alfa de Cronbach que
asciende a 0.865 indicando que el instrumento del E-commerce muestra una
excelente confiabilidad segun Naupas et al. (2018), por encontrarse en un intervalo
de 0.72 a 0.99, por lo que el instrumento es aplicable.

Tabla 10

Resultados de la fiabilidad de las dimensiones de la variable E-commerce

Dimensiones alfa de Cronbach N de elementos
Variedad de pago ,668 9
Variedad de productos ,646 6
Canales de comunicacion ,612 5
Interactividad , 784 5
Disponibilidad ,565 6

En la tabla 10, se observa el resultado del estadistico alfa de Cronbach de las
dimensiones variedad de pago (0.668), variedad de productos (0.646) es confiable,
canales de comunicacion (0,612) es confiable, interactividad (0.784) muestra una
excelente confiabilidad, por ultimo, tenemos a la dimensién disponibilidad (0.565) que
demuestra baja confiabilidad, esto quiere decir que el instrumento es aplicable. Segun

la teoria de Naupas et al. (2018).
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Fiabilidad del instrumento satisfaccion de los clientes.

Se determiné la confiabilidad del instrumento de la variable satisfaccion de los
clientes, se pudo llevar a cabo aplicando el estadistico alfa de Cronbach,
considerando que el cuestionario muestra una escala politdmica.

Tabla 11

Analisis de fiabilidad del instrumento satisfaccion de los clientes

Alfa de Cronbach N de elementos
,858 29

En la tabla 11, se observa el resultado del estadistico alfa de Cronbach que
asciende a 0.858 indicando que el instrumento de satisfaccion de los clientes muestra
una excelente confiabilidad segin Naupas et al. (2018), por encontrarse en un
intervalo de 0.72 a 0.99, por lo que el instrumento es aplicable.

Tabla 12

Resultados de la fiabilidad de las dimensiones de la variable satisfaccion de los clientes

Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos
Expectativa del cliente ,603 6
Servicio brindado al cliente 776 5
Desempefio de la empresa ,608 6
Experiencias pasadas del cliente 714 6
Rendimiento percibido ,667 6

En la tabla 12, se observa el resultado del estadistico alfa de Cronbach de la
dimension expectativa del cliente (0.603) es confiable, servicio brindado al cliente
(0.776) con excelente confiabilidad, desempefio de la empresa (0.608) es confiable,
experiencias pasadas del cliente (0.714) es muy confiable y rendimiento percibido
(0.667) es muy confiable, esto quiere decir que el instrumento es aplicable. Segun la

teoria de Naupas et al. (2018).



4.2. Resultados descriptivos de las variables
Resultado descriptivo de la variable E-commerce

Tabla 13

Andlisis descriptivo de la variable E-commerce

Clientes Porcentaje
Malo 49 25,4
Regular 102 52,8
Bueno 42 21,8
Total 193 100,0

Figura 1

Andlisis descriptivo de la variable E-commerce
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En la tabla 13 y figura 1, se aprecia que el 52,85% (102 clientes encuestados)

indican que el E-commerce se aplica en un nivel regular; por otro lado, el 25,39% (49

clientes encuestados) sefialan que se aplica en un nivel malo y el 21,76% (42 clientes

encuestados) afirman que se aplica en un nivel bueno. Por ende, se extrapola que la

mayor parte de los clientes consideran que la aplicacion del E-commerce es



71

deficiente. Esta percepcion, es causada por los diversos inconvenientes, entre ellas,
la demora de la entrega de los pedidos a causa de la falta de stock de productos. Esto
puede ser perjudicial, debido a que, puede generar baja fidelizacion con los clientes,
provocando la busqueda de otras opciones al momento de realizar una compra,
llegando a ocasionar pérdidas financieras para la empresa.

Tabla 14

Andlisis descriptivo de la variable satisfaccion de los clientes

Clientes Porcentaje
Malo 49 25,4
Regular 104 53,9
Bueno 40 20,7
Total 193 100,0

Figura 2

Analisis descriptivo de la variable satisfaccion de los clientes

G0

S0
40

30

PORCENTAJE

20

Malo Regular Bueno

SATISFACCION DE LOS CLIENTES

En la tabla 14 y figura 2, se aprecia que el 53,89% (104 clientes encuestados)
indican que la satisfaccion de los clientes se percibe en un nivel regular; por otro lado,

el 25,39% (49 clientes encuestados) sefialan que se percibe en un nivel malo y el
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20,73% (40 clientes encuestados) afirman que se percibe en un nivel bueno. Por
ende, se extrapola que la mayor parte de los compradores consideran que debe
mejorar en los aspectos que influyen en la satisfaccion de los clientes. Esta
percepcion, es causada por la falta de una optima capacitacion en los colaboradores
y atencion tardia de los pedidos. Esto puede dafiar la reputacion de la marca y causar
dificultades en la captacion de nuevos clientes.

4.3. Resultados descriptivos de las dimensiones

Resultados descriptivos de las dimensiones de la variable E-commerce.

Tabla 15

Andlisis descriptivo de la dimension de la variedad de pago

Clientes Porcentaje
Malo 52 26,9
Regular 101 52,3
Bueno 40 20,7
Total 193 100,0

Figura 3

Andlisis descriptivo de la dimensién de la variedad de pago
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En la tabla 15 y figura 3, se aprecia que el 52,33% (101 clientes encuestados)
indican que la variedad de pago se aplica en un nivel regular; por otro lado, el 26,94%
(52 clientes encuestados) sefialan que se aplica en un nivel malo y el 20,73% (40
clientes encuestados) afirman que se aplica en un nivel bueno. Por ende, se extrapola
gue la mayor parte de los clientes, aunque tengan diferentes alternativas para poder
realizar los pagos de sus productos, seguiran sintiendo desconfianza del formato de
pago virtual, por ello, es importante trabajar en la reputacion de la empresa, para asi
poder generar confianza en los futuros compradores, con el objetivo de llegar al nivel
de las grandes empresas.

Tabla 16

Andlisis descriptivo de la variedad de productos

Clientes Porcentaje
Malo 48 24,9
Regular 98 50,8
Bueno 47 24.4
Total 193 100,0

Figura 4

Andlisis descriptivo de la dimension variedad de productos

[v]

a0

40

30

PORCENTAJE

20

Malo Regular Bueno

VARIEDAD DE PRODUCTOS




74

En la tabla 16 y figura 4, se aprecia que el 50,78% (98 clientes encuestados)
indican que la variedad de producto se aplica en un nivel regular; por otro lado, el
24,87% (48 clientes encuestados) sefialan que se aplica en un nivel malo y el 24,35%
(47 clientes encuestados) afirman que se aplica en un nivel bueno. Por ende, se
extrapola que la mayor parte de los clientes, presentan una percepcion negativa ante
la variedad de nuestros productos, esto se debe a la frecuente falta de stock y a la
demora de los proveedores dentro de la empresa. En este sentido, se debe considerar
trabajar con mas de un proveedor del mismo producto para poder contar con un
inventario abastecido.

Tabla 17

Andlisis descriptivo de la dimensién canales de comunicacion

Clientes Porcentaje
Malo 54 28,0
Regular 107 55,4
Bueno 32 16,6
Total 193 100,0

Figura5

Andlisis descriptivo de la dimensién canales de comunicacion
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En la tabla 17 y figura 5, se aprecia que el 55,44% (107 clientes encuestados)
indican que los canales de comunicacion se aplican en un nivel regular; por otro lado,
el 27,98% (54 clientes encuestados) sefialan que se aplica en un nivel malo y el
16,58% (32 clientes encuestados) afirman que se aplica en un nivel bueno. Por ende,
se extrapola que la mayor parte de los clientes, encuentran que los canales de
comunicacién son deficientes, esto es causado por la falta de personal para poder
responder a tiempo los mensajes de los clientes en las diferentes redes sociales.

Tabla 18

Andlisis descriptivo de la dimensién interactividad

Clientes Porcentaje
Malo 43 22,3
Regular 106 54,9
Bueno 44 22,8
Total 193 100,0

Figura 6

Andlisis descriptivo de la dimension interactividad

G0

S0
40

30

PORCENTAJE

20

Walo Regular Bueno

INTERACTIVIDAD




76

En la tabla 18 y figura 6, se aprecia que el 54,92% (106 clientes encuestados)
indican gque la interactividad se aplica en un nivel regular; por otro lado, el 22,80% (44
clientes encuestados) sefialan que se aplica en un nivel bueno y el 22,28% (43
clientes encuestados) afirman que se aplica en un nivel malo. Por ende, se extrapola
gue la mayor parte de los clientes, consideran que la interactividad es deficiente,
debido a que nos y considera el gusto o preferencia de ellos para poder brindar las
pruebas gratuitas, esto genera que no sean utilizadas por falta de interés.

Tabla 19

Andlisis descriptivo de la dimensién disponibilidad

Clientes Porcentaje
Malo 51 26,4
Regular 100 51,8
Bueno 42 21,8
Total 193 100,0

Figura 7

Andlisis descriptivo de la dimensién disponibilidad
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En la tabla 19 y figura 7, se aprecia que el 51,81% (100 clientes encuestados)

indican que la disponibilidad se aplica en un nivel regular; por otro lado, el 26,42% (51
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clientes encuestados) sefialan que se aplica en un nivel malo y el 21,76% (42 clientes
encuestados) afirman que se aplica en un nivel bueno. Por ende, se extrapola que la
mayor parte de los clientes, consideran que la disponibilidad es deficiente, debido a
gue hay una plataforma donde se reciben los pedidos las 24 horas, pero no hay un
personal que pueda atender a los clientes en ese tiempo. En ocasiones los clientes
realizan pagos de madrugada y, al no tener respuesta esto genera desconfianza, por
eso es importante sistematizar estos procesos.

Resultados descriptivos de las dimensiones de la variable satisfaccion del
cliente

Tabla 20

Andlisis descriptivo de la dimensién expectativa del cliente

Clientes Porcentaje
Malo 55 28,5
Regular 88 45,6
Bueno 50 25,9
Total 193 100,0

Figura 8

Andlisis descriptivo de la dimension expectativa del cliente
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En la tabla 20 y figura 8, se aprecia que el 45,60% (88 clientes encuestados)
indican que la expectativa del cliente se percibe en un nivel regular; por otro lado, el
28,50% (55 clientes encuestados) sefialan que se percibe en un nivel malo y el
25,91% (50 clientes encuestados) afirman que se percibe en un nivel bueno. Por
ende, se extrapola que la mayor parte de los compradores, encuentran deficiente a la
expectativa del cliente, esto se debe a que las opiniones de compras no se ven
reflejadas en la pagina web, esto se debe a que las opiniones de compras no se ven
reflejadas en la pagina web, esto es un factor fundamental para que el cliente pueda
definir su decision de compra y generar confianza en los futuros clientes.

Tabla 21

Andlisis descriptivo de la dimensién servicio brindado al cliente

Clientes Porcentaje
Regular 165 85,5
Bueno 28 14,5
Total 193 100,0

Figura 9

Analisis descriptivo de la dimension servicio brindado al cliente
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En la tabla 21 y figura 9, se aprecia que el 85,49% (165 clientes encuestados)
indican que el servicio brindado al cliente se percibe en un nivel regular; por otro lado,
el 14,51% (28 clientes encuestados) sefalan que se percibe en un nivel bueno. Por
ende, se extrapola que la mayor parte de los compradores, perciben que el servicio
brindado al cliente es deficiente, esto se debe a la mala capacitaciéon de los
colaboradores al momento de ingresar a la empresa, esto genera que no tengan un
buen desemperio y la atencion sea mala.

Tabla 22

Andlisis descriptivo de la dimensién desempefio de la empresa

Clientes Porcentaje
Malo 57 29,5
Regular 92 47,7
Bueno 44 22,8
Total 193 100,0

Figura 10

Andlisis descriptivo de la dimensién desempefio de la empresa
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En la tabla 22 y figura 10, se aprecia que el 47,67% (92 clientes encuestados)

indican que el desemperio de la empresa se percibe en un nivel regular; por otro lado,
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el 29,53% (57 clientes encuestados) sefialan que se percibe en un nivel malo y el
22,80% (44 clientes encuestados) afirman que se percibe en un nivel bueno. Por
ende, se extrapola que la mayor parte de los clientes, perciben que el desempefio de
la empresa es deficiente, esto se debe a la atencion tardia de los reclamos, se hace
esperar a los clientes entre 24 a 72 horas para una respuesta, lo cual puede causar
desconfianza.

Tabla 23

Andlisis descriptivo de la dimension experiencias pasadas del cliente

Clientes Porcentaje
Malo 69 35,8
Regular 90 46,6
Bueno 34 17,6
Total 193 100,0

Figura 11

Andlisis descriptivo de la dimensién experiencias pasadas del cliente
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En la tabla 23 y figura 11, se aprecia que el 46,63% (90 clientes encuestados)

indican que las experiencias pasadas del cliente se percibe en un nivel regular; por
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otro lado, el 35,75% (69 clientes encuestados) sefialan que se percibe en un nivel
malo y el 17,62% (34 clientes encuestados) afirman que se percibe en un nivel bueno.
Por ende, se extrapola que la mayor parte de los compradores, perciben que las
experiencias pasadas del cliente son deficientes, esto es causado por la falta de
implementacion del servicio de post venta para poder realizar un seguimiento y saber
cémo le fue al cliente con el producto adquirido.

Tabla 24

Andlisis descriptivo de la dimensién rendimiento percibido

Clientes Porcentaje
Malo 70 36,3
Regular 85 44,0
Bueno 38 19,7
Total 193 100,0

Figura 12

Andlisis descriptivo de la dimensién rendimiento percibido
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En la tabla 24 y figura 12, se aprecia que el 44,04% (85 clientes encuestados)

indican que el rendimiento percibido se capta en un nivel malo; por otro lado, el
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36,27% (70 clientes encuestados) sefialan que se capta en un nivel regular y el
19,69% (38 clientes encuestados) afirman que se capta en un nivel bueno. Por ende,
se extrapola que la mayor parte de los clientes, mencionan que el rendimiento
percibido es deficiente, esto se debe al proceso de seleccion que realizan los
vendedores para poder obtener solo calificaciones positivas.

4.4. Resultados descriptivos de las variables relacionadas

Tabla 25

Andlisis descriptivo de los resultados de la relacién entre E-commerce y satisfaccion de los

clientes
Satisfaccion de los clientes

E-commerce Malo Regular Bueno Total

fi % fi % fi % fi %
Malo 37 19.2% 12 6,2% 0 0,0% 49 25,4%
Regular 12 6,2% 77 39,9% 13 6,7% 102 52,8%
Bueno 0 0,0% 15 7,8% 27 14,0% 42 21,8%
Total 49 25,4% 104 53,9% 40 20,7% 193 100,0%
Figura 13

Analisis descriptivo de los resultados de la relacion entre E-commerce y satisfaccion de los

clientes
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En la figura 13, se muestran los resultados con respecto a la relacion de
puntajes de la variable E-commerce y satisfaccion de los clientes. Se aprecia que el
19,2% de los encuestados consideran la relacion entre dichas variables como mala,
el 39,9% lo consideran como regular, mientras que el 14.0% lo consideran como
buena; esto prueba que existe una correlacion positiva directa.

4.5. Prueba de la normalidad para la variable de estudio
Ho. La variable satisfaccion de los clientes presenta una distribucion normal.
Ha. La variable satisfaccion de los clientes no presenta una distribucion normal.

Tabla 26

Resultados de la prueba de normalidad

Satisfaccion de los clientes

N 193
Pardmetros normales a,b Media 42,41
Desv. Desviacion 9,430
Maximas diferencias extremas Absoluto ,087
Positivo ,087
Negativo -,077
Estadistico de prueba ,087
Sig. asintética(bilateral) ,001c

En la tabla 26, se muestran los resultados de la prueba de normalidad de
Kolmogorov Smirnov, se observa que la distribucion de los puntajes en la variable
satisfaccion de los clientes no se aproxima a una distribucién normal, el valor de
significancia es de 0,001 menor a 0,05. Dicho resultado permite aceptar la hipétesis
alterna y rechazar la nula, por lo tanto, la variable satisfaccion de los clientes difiere
de una distribucién normal. En este sentido, la contrastacion de hipotesis se
desarrollard con la aplicacion del coeficiente de correlacion no paramétrico Rho de

Spearman.
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4.6. Procedimientos correlacionales

Contrastaciéon de hipo6tesis general

Ho. No existe relacion entre el E-commerce y la satisfaccion de los clientes en la
empresa Games Center Peru, Lima - 2021.

Ha. Existe relacion entre el E-commerce y la satisfaccion de los clientes en la empresa
Games Center Peru, Lima - 2021.

Tabla 27

Resultados de la correlacion entre E-commerce y satisfaccion de los clientes

Satisfaccion de los clientes

Coeficiente de correlacion ,172%*
E-commerce Sig. (bilateral) ,000
N 193

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

En la tabla 27, se puede observar los resultados que presenta la relacion entre
la variable E-commerce y satisfaccion de los clientes, en ella se observa que el valor
de significancia es 0,000 menor a 0,05, razén por la cual se rechaza la hipétesis nula
y se acepta la hipétesis alterna, es decir, el E-commerce se relaciona con la
satisfaccion de los clientes percibida por los compradores de Games Center Perq,
siendo esta una correlacion positiva muy fuerte (Rho= 0,772); es decir, a medida que

se aplica adecuadamente el E-commerce, mejora la satisfaccion de los clientes.



Figura 14

Diagrama de dispersion de las variables E-commerce y satisfaccion de los clientes
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En la figura 14, se puede apreciar los resultados del gréafico de dispersién entre

la variable E-commerce y satisfaccion de los clientes, lo cual evidencia que existe una

relacion positiva directa. Es decir, a mayores puntajes en la variable E-commerce,

mayores seran los puntajes en la variable satisfaccion de los clientes entre los

compradores de la empresa Games Center Peru.

Contrastacién de hipotesis especifica 1

Ho. No existe relacién entre la variedad de pago y la satisfaccion de los clientes en la

empresa Games Center Per(, Lima - 2021.

Hi. Existe relacion entre la variedad de pago y la satisfaccion de los clientes en la

empresa Games Center Per(, Lima - 2021.
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Tabla 28

Resultados de la correlacién entre variedad de pago y satisfaccion de los clientes

Satisfaccion de los clientes

Coeficiente de correlaciéon ,582**
Variedad de pago Sig. (bilateral) ,000
N 193

** | a correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 28, se puede observar los resultados que presenta la relacion entre
la dimension variedad de pago y la variable satisfaccién de los clientes, en ella se
observa que el valor de significancia es 0,000 menor a 0,05, razén por la cual se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hip6tesis alterna, es decir, la variedad de pago
se relaciona con la satisfaccion de los clientes percibida por los compradores de
Games Center Perd, siendo esta una correlacion positiva considerable (Rho= 0,582);
es decir, a medida que se aplica adecuadamente la variedad de pago, mejora la
satisfaccion de los clientes.

Contrastacion de hipotesis especifica 2

Ho. No existe relacion entre la variedad de productos y la satisfaccion de los clientes
en la empresa Games Center Perq, Lima - 2021.

H2. Existe relacion entre la variedad de productos y la satisfaccion de los clientes en
la empresa Games Center Peru, Lima - 2021.

Tabla 29

Resultados de la correlacion entre variedad de productos y satisfaccion de los clientes

Satisfaccién de los clientes

Coeficiente de correlacion ,645**
Variedad de productos Sig. (bilateral) ,000
N 193

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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En la tabla 29, se puede observar los resultados que presenta la relacion entre
la dimensién variedad de producto y la variable satisfaccion de los clientes, en ella se
observa que el valor de significancia es 0,000 menor a 0,05, razén por la cual se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna, es decir, la variedad de
producto se relaciona con la satisfaccion de los clientes percibida por los compradores
de Games Center Peru, siendo esta una correlacion positiva considerable (Rho=
0,645); es decir, a medida que se aplica adecuadamente la variedad de productos,
mejora la satisfaccién de los clientes.

Contrastaciéon de hipotesis especifica 3

Ho. NoO existe relacién entre los canales de comunicacién y la satisfaccion de los
clientes en la empresa Games Center Perd, Lima - 2021.

Hs. Existe relacion entre canales de comunicacion y la satisfaccion de los clientes en
la empresa Games Center Perq, Lima - 2021.

Tabla 30

Resultados de la correlacion entre canales de comunicacion y satisfaccion de los clientes

Satisfaccion de los clientes

Coeficiente de correlacion ,553**
Canales de comunicacion  Sig. (bilateral) ,000
N 193

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

En la tabla 30, se puede observar los resultados que presenta la relacion entre
la dimension canales de comunicacion y la variable satisfaccion de los clientes, en
ella se observa que el valor de significancia es 0,000 menor a 0,05, razén por la cual
se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna, es decir, los canales de
comunicacion se relacionan con la satisfaccion de los clientes percibida por los

compradores de Games Center Per(, siendo esta una correlaciébn positiva
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considerable (Rho= 0,553); es decir, a medida que se aplica adecuadamente los

canales de comunicacion, mejora la satisfaccion de los clientes.

Contrastaciéon de hipotesis especifica 4

Ho. No existe relacion entre la interactividad y la satisfaccion de los clientes en la
empresa Games Center Peru, Lima - 2021.

Ha. Existe relacion entre la interactividad y la satisfaccion de los clientes en la
empresa Games Center Peru, Lima - 2021.

Tabla 31

Resultados de la correlacion entre interactividad y satisfaccion de los clientes

Satisfaccion de los clientes

Coeficiente de correlacion ,612**
Interactividad Sig. (bilateral) ,000
N 193

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

En la tabla 31, se puede observar los resultados que presenta la relacion entre
la dimensidn interactividad y la variable satisfaccion de los clientes, en ella se observa
que el valor de significancia es 0,000 menor a 0,05, razén por la cual se rechaza la
hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna, es decir, la interactividad se relaciona
con la satisfaccion de los clientes percibida por los compradores de Games Center
Perl, siendo esta una correlacion positiva considerable (Rho= 0,612); es decir, a
medida que se aplica adecuadamente la interactividad, mejora la satisfaccién de los
clientes.

Contrastacion de hipotesis especifica 5
Ha. No existe relacion entre la disponibilidad y la satisfaccion de los clientes en la

empresa Games Center Peru, Lima - 2021.
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Hs. Existe relacion entre la disponibilidad y la satisfaccion de los clientes en la
empresa Games Center Peru, Lima - 2021.

Tabla 32

Resultados de la correlacion entre disponibilidad y satisfaccion de los clientes

Satisfaccion de los clientes

Coeficiente de correlacion ,620**
Disponibilidad Sig. (bilateral) ,000
N 193

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

En la tabla 32, se puede observar los resultados que presenta la relacion entre
la dimension disponibilidad y la variable satisfaccion de los clientes, en ella se observa
gue el valor de significancia es 0,000 menor a 0,05, raz6n por la cual se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna, es decir, la disponibilidad se relaciona
con la satisfaccion de los clientes percibida por los compradores de Games Center
Peru, siendo esta una correlacion positiva considerable (Rho= 0,620); es decir, a
medida que se aplica adecuadamente la disponibilidad, mejora la satisfaccion de los

clientes.
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5.1. Discusiones

En primer lugar, vale recalcar que la finalidad de la investigacion es establecer
la relacion entre el E-commerce y la satisfaccion de los clientes en la empresa Games
Center Peru, Lima Metropolitana - 2021. Ademas, los resultados obtenidos a partir de
la recoleccion de datos fueron sometidos a un analisis de validez y confiabilidad,
obteniendo un nivel de confiabilidad correspondiente a la prueba. Correspondiente a
la confiabilidad de los instrumentos, para la variable E-commerce se obtuvo un valor
de alfa de Cronbach de 0.865 y para satisfaccion de los clientes, se logré 0.858 esto
significa que las variables son confiables.

Correspondiente a los resultados que se consiguieron en la validacion de la
hipétesis general mediante el estadistico Rho de Spearman se obtuvo como resultado
0.772 con un nivel de significancia de 0.000 este resultado indica que, si existe
relacion entre el E-commerce Yy la satisfaccion de los clientes en la empresa Games
Center Peru, con una correlacién positiva muy fuerte. Estos resultados concuerdan
con la investigacion de Migone (2017) en su tesis El E-commerce y su relacion con la
satisfaccion del cliente de los microempresarios de San Martin de Porres, en dicha
tesis se concluye que las variables E-commerce y satisfaccion del cliente poseen una
correlacion positiva considerable (rho = 0.814) con un nivel significancia de 0.000.
Este resultado indica que el E-commerce y la satisfaccion de los clientes estan
altamente ligadas, por esta razén, es sumamente viable para las empresas se muden
a un entorno digital puesto que con este medio podrian expandirse y crecer como
empresa.

Correspondiente a los resultados que se consiguieron en la validacion de la
hipétesis especifica 1 mediante el estadistico Rho de Spearman se logr6 como

resultado 0.582 con un nivel de significancia de 0.000 este resultado indica que, si
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existe relacion entre la variedad de pago y la satisfaccion de los clientes en la empresa
Games Center Perl, con una correlacion positiva considerable. Estos resultados
concuerdan con la investigacién de Migone (2017) en su tesis El E-commerce y su
relacion con la satisfaccion del cliente de los microempresarios de San Martin de
Porres, en dicha tesis se concluye que las transacciones comerciales y satisfaccion
del cliente poseen una correlacién positiva media (rho = 0.795) con un nivel de
significancia de 0.000. Este resultado indica que la variedad de pago y la satisfaccion
de los clientes estan ligadas en un nivel intermedio, puesto que mayormente los
clientes poseen preferencia a un método de pago en especifico o poseen muchos
medios por los cuales realizar sus pagos.

Correspondiente a los resultados que se consiguieron en la validacion de la
hipétesis especifica 2 mediante el estadistico Rho de Spearman se obtuvo como
resultado 0.645 con un nivel de significancia de 0.000 este resultado indica que, si
existe relacion entre la variedad de productos y la satisfaccion de los clientes en la
empresa Games Center Perd, con una correlacion positiva considerable. Estos
resultados contrastan con la investigacién de Cuadros (2019) en su tesis Comercio
electrénico y la satisfaccion de los clientes del supermercado Plaza Vea Ceres, Ate
2019, en dicha tesis se concluye que la comercializacion y satisfaccion del cliente
poseen una correlacion positiva media (rho = 0.430) con un nivel de significancia de
0.000. Este resultado indica que con el pasar del tiempo la variedad de productos se
ha convertido en un factor mas importante con relacion a la comercializacién de estos
antes, por ende, es necesario brindarles a los clientes una mayor cartera de productos
para que estos puedan escoger lo que desean con libertad.

Correspondiente a los resultados que se consiguieron en la validacion de la

hipotesis especifica 3 mediante el estadistico Rho de Spearman se logré6 como
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resultado 0.553 con un nivel de significancia de 0.000 este resultado indica que, si
existe relacion entre los canales de comunicacion y la satisfaccion de los clientes en
la empresa Games Center Perd, con una correlacién positiva considerable. Estos
resultados concuerdan con la investigacion de Cuadros (2019) en su tesis Comercio
electrénico y la satisfaccién de los clientes del supermercado Plaza Vea Ceres, Ate
2019, en dicha tesis se concluye que la comunicacion y satisfaccion del cliente poseen
un nivel correlacion positiva considerable (rho = 0.605) con un nivel de significancia
de 0.000. Este resultado nos indica que los canales de comunicacién son un factor
muy importante para la satisfaccion, puesto que estos son parte del contacto con el
cliente, con los cuales le haremos llegar tanto nuestro mensaje, nuestra marca y
nuestros productos, son la cara de la compafia.

Correspondiente a los resultados que se consiguieron en la validacion de la
hipdtesis especifica 4 mediante el estadistico Rho de Spearman se logré como
resultado 0.612 con un nivel de significancia de 0.000 este resultado indica que, si
existe relacion entre la interactividad y la satisfaccion de los clientes en la empresa
Games Center Perd, con una correlacién positiva considerable. Estos resultados
concuerdan con la investigacién de Cuadros (2019) en su tesis Comercio electrénico
y la satisfaccion de los clientes del supermercado Plaza Vea Ceres, Ate 2019, en
dicha tesis se concluye que la tecnologia y satisfaccion del cliente poseen un nivel de
correlacion positiva considerable (rho = 0.526) con un nivel de significancia de 0.000.
Este resultado nos indica que la interactividad es necesaria para la satisfaccion de los
clientes, porque ellos se relacionan directa e indirectamente con la empresa a través
de paginas web y medios sociales, por eso necesario el correcto mantenimiento de
las paginas web y la correcta administracion de los medios sociales, procurando que

haya un grado de armonia entre los clientes y con la empresa.
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Correspondiente a los resultados que se consiguieron en la validacion de la
hipotesis especifica 5 mediante el estadistico Rho de Spearman se obtuvo como
resultado 0.620 con un nivel de significancia de 0.000 este resultado nos indica que,
si existe relacion entre la disponibilidad la satisfaccion de los clientes en la empresa
Games Center Perl, con una correlacion positiva considerable. Estos resultados
difieren con la investigacion de Catari y Paredes (2017) en su tesis titulada Compras
por comercio electronico y su influencia en la satisfaccion de usuarios en la ciudad de
Puno, en dicha tesis se concluye que la relacion de los beneficios de las compras
realizadas por internet y la satisfaccién del cliente es significativa con un resultado de
18,754 con un nivel de significancia de 0,05. Este resultado indica que uno de los
beneficios mas importantes del comercio electronico es la disponibilidad de la
empresa hacia los clientes, porgue los clientes necesitan y solicitan atencién cada vez
gue ellos desean, del mismo modo, exigen que sus pedidos sean entregados en un
horario de 24 horas todos los dias, por dichas razones es necesario enfocarse en
formas de mantener abierto el comercio electrénico fuera del horario normal de los
trabajadores y optimizar el tiempo de entrega de pedidos dentro y fuera del horario
laboral.

5.2. Conclusiones

Primero. Segun el objetivo general, los resultados estadisticos evidencian que
existe una relacion positiva muy fuerte (rho=0,772), entre las variables E-commerce y
satisfaccion de los clientes en la empresa Games Center Perq, Lima - 2021, con un
nivel de significancia de 0,000. En la empresa, los compradores consideran que la
aplicacion del E-commerce es deficiente, afectando la satisfaccion de los clientes. Por
otro lado, la mayor parte de los consumidores consideran que se debe mejorar en la

percepcion de la satisfaccion de los clientes, que fue causada por la mala aplicacion
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del E-commerce. En conclusion, a medida que se aplique adecuadamente el E-
commerce, mejorara la satisfaccion de los clientes.

Segundo. Segun el objetivo especifico 1, los resultados estadisticos evidencian
gue existe una relacion positiva considerable (rho=0,582), entre la dimension variedad
de pago y la variable satisfaccion de los clientes en la empresa Games Center Perd,
Lima - 2021, con un nivel de significancia de 0,000. En la empresa, la mayor parte de
los clientes indican que se debe mejorar en la aplicacién de la variedad de pago,
afectando a la satisfaccién de los clientes. Por otro lado, la mayor parte de los
consumidores consideran que se debe mejorar en la percepcion de la satisfaccion de
los clientes, que fue causada por la mala aplicacién de la variedad de pago. Se
concluye que, mientras se aplique adecuadamente la variedad de pago, mejorara la
satisfaccion de los clientes.

Tercero. Segun el objetivo especifico 2, los resultados estadisticos evidencian
gue existe una relacion positiva considerable (rho=0,645), entre la dimensién variedad
de productos y la variable satisfaccion de los clientes en la empresa Games Center
Perd, Lima - 2021, con un nivel de significancia de 0,000. En la empresa, la mayor
parte de los clientes indican que la aplicacién de la variedad de productos se debe
mejorar, ya que esto afecta en la satisfaccion de los clientes. Por otro lado, la mayor
parte de los consumidores consideran que se debe mejorar en la percepcion de la
satisfaccion de los clientes, que fue causada por la mala aplicacion de la variedad de
productos. Se concluye que, a medida que se aplica adecuadamente la variedad de
productos, mejora la satisfaccion de los clientes.

Cuarto. Segun el objetivo especifico 3, los resultados estadisticos evidencian
gue existe una relacién positiva considerable (rho=0,553), entre la dimensién canales

de comunicacion y la variable satisfaccion de los clientes en la empresa Games
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Center Peru, Lima - 2021, con un nivel de significancia de 0,000. En la empresa, la
mayor parte de los clientes indican que la aplicacion de los canales de comunicacién
es deficiente, afectando en la satisfaccion de los clientes. Por otro lado, la mayor parte
de los consumidores consideran que se debe mejorar en la percepcién de la
satisfaccion de los clientes, que fue causada por la mala aplicacion de los canales de
comunicacién. En conclusion, a medida que se aplica adecuadamente los canales de
comunicaciéon, mejora la satisfaccién de los clientes.

Quinto. Segun el objetivo especifico 4, los resultados estadisticos evidencian
gue existe una relacion positiva considerable (rho=0,612), entre la dimensién
interactividad y la variable satisfaccion de los clientes en la empresa Games Center
Peru, Lima - 2021, con un nivel de significancia de 0,000. En la empresa, la mayor
parte de los clientes consideran que la aplicacion de la interactividad es deficiente,
afectando en la satisfaccion de los clientes. Por otro lado, la mayor parte de los
consumidores consideran que se debe mejorar en la percepcion de la satisfaccion de
los clientes que fue causada por la mala aplicacién de la interactividad. En conclusion,
a medida que se aplica adecuadamente la interactividad, mejora la satisfaccion de los
clientes.

Sexto. Segun el objetivo especifico 5, los resultados estadisticos evidencian
que existe una relacién positiva considerable (rho=0,620), entre la dimension
disponibilidad y la variable satisfaccion de los clientes en la empresa Games Center
Perd, Lima - 2021, con un nivel de significancia de 0,000. En la empresa, la mayor
parte de los clientes indican que la aplicacion de la disponibilidad es deficiente,
afectando en la satisfaccion de los clientes. Por otro lado, la mayor parte de los
consumidores consideran que se debe mejorar en la percepcion de la satisfaccion de

los clientes, que fue causada por la mala aplicacion de la disponibilidad. Se concluye
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gue, a medida que se aplica adecuadamente la disponibilidad, mejora la satisfaccion
de los clientes.
5.3. Recomendaciones

En relacibn con el objetivo general entre las variables E-commerce y
satisfaccion de los clientes, se recomienda al gerente de Games Center Perd, mejorar
la aplicacién del E-commerce, por medio de un plan de accién se recomienda
implementar la plataforma Magento con el objetivo de poder mejorar la experiencia
de compra del cliente, de esta forma, atender mejor sus necesidades vy fidelizar de
manera mas efectiva. El desarrollo de la recomendacién considera estos procesos:

- Iniciar con la obtencion del Magento Open Source, la cual es la version gratuita
de la plataforma, ademas, se solicitara el contrato de un experto en
programacion y tecnologia para el apoyo técnico de la plataforma E-commerce.

- El experto realizara su trabajo en el periodo de un mes, este se dividira en
cuatro horas por dia, dos veces por semana.

- Migrar todos los datos de la plataforma Woocommerce que posee la empresa
a la nueva herramienta de E-commerce Magento Open Source, luego, se
realizar4 una personalizacion para de la pagina web y de la base de datos
segun la comodidad del Gerente General, todo esto con el apoyo del experto,
para asi poder aprovechar al maximo esta plataforma y que puedan competir
con las empresas grandes.

- Realizar un Focus Group cada mes, con el fin de guiar a los colaboradores a
trazar a objetivos mensuales y buscar formas de mejorar la empatia y el trato
hacia los clientes.

En relacion con el primer objetivo especifico, entre la dimensién variedad de

pago y la variable satisfaccion de los clientes, se recomienda a la empresa, un plan
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de accién para demostrar transparencia y confiabilidad, esto con el objetivo de
generar publicidad dedicada a los medios de pago, junto a las caracteristicas y
beneficios que poseen al realizar un deposito o transferencia por cada uno de estos
medios, asi generar una mayor confianza al cliente. El desarrollo de la recomendacién
considera estos procesos:

- En el transcurso de tres meses, se realiza la recopilacion de datos sobre los
medios de pago mas usados y los menos usados.

- Al mismo tiempo se reconocera mediante las recomendaciones de la empresa
la reputacion que posee Games Center Peru segun el punto de vista de los
clientes.

- Realizar un Focus Group, para conversar con los colaboradores y conocer las
opiniones o recomendaciones de los clientes cuando son atendidos y luego de
haber realizado el servicio postventa. Luego realizar la publicidad a partir de
los datos obtenidos.

En relacion con el segundo objetivo especifico, entre la dimension variedad de
productos y la variable satisfaccion de los clientes, se recomienda a la empresa
realizar un plan de accion, dedicada a precios y productos, con el objetivo de
conseguir una mayor afluencia de clientes, cubrir la demanda de productos a bajo
precio y poseer el stock necesario para poder satisfacer las necesidades del cliente.
El desarrollo de la recomendacién considera estos procesos:

- En el transcurso de dos meses, se realiza la recopilaciéon de datos sobre los
productos digitales mas solicitados, los menos solicitados y los articulos que
los clientes desean que ofrezcamos.

- Realizar un Focus Group, para conversar con los colaboradores, de esta forma,

conocer las sugerencias de articulos que no se posea en stock y las opiniones
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de los clientes sobre el precio de los articulos. Reabastecer el inventario de los

productos mas solicitados y actualizar los precios en tiempo real.

- Realizar el abastecimiento de productos segun la demanda de los articulos que
soliciten los clientes y el estudio realizado anteriormente.

- Generar publicidad segun los productos mas solicitados y los articulos
exclusivos que soliciten los clientes en el estudio realizado.

- Realizar ofertas por temporada, en fechas de celebracién de aniversario de la
empresa, de algun producto o temporadas especiales como lo son los Cyber
Wow.

En relacién con el tercer objetivo especifico, entre la dimensién canales de
comunicacion y la variable satisfaccién de los clientes, se recomienda a la empresa
realizar un plan de accién para capacitar a los colaboradores mediante el Gerente
General y un Focus Group, esto con el objetivo de que los colaboradores realicen su
trabajo de manera méas efectiva y con el poder de absolver cada duda del cliente,
cubrir la necesidad de atencion en los medios de comunicacion con mayor afluencia
de clientes, ademas, poder crear un Feedback con los colaboradores para conocer
los puntos débiles y fuertes de ellos. El desarrollo de la recomendacién considera
estos procesos:

- Realizar esta capacitacion dos veces por semana durante dos meses, para que
los encargados de las redes sociales puedan reconocer la importancia y
conozcan mejor cada aspecto de su trabajo.

- Realizar un Focus Group, para conocer las capacidades y/o técnicas que
posean cada colaborador.

- Designar a cada colaborador a un &rea especifica y adecuada segun sus

habilidades.
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Los colaboradores ensefiaran sus técnicas de trabajo a sus compafieros, de
esta forma toda un area trabajara con la misma eficiencia.

Contratar personal por temporada para poder cubrir la demanda de los clientes
en fechas especiales donde hay mucha afluencia de personas.

En relacion con el cuarto objetivo especifico, entre la dimension interactividad

y la variable satisfaccion de los clientes, se recomienda a la empresa, un plan de

accion, con el objetivo de poder concretar mejor las ventas, conocer mejor los gustos

de los clientes, ademas, crear una comunidad online con un alto grado de interaccion

sana entre clientes. El desarrollo de la recomendacién considera estos procesos:

Iniciar con la contratacion de un colaborador que posea experiencia en el
manejo de redes, esta persona se hara cargo del area y de la supervision del
manejo de redes sociales.

A partir del estudio realizado anteriormente en el objetivo especifico 2, se
comienza a realizar el abastecimiento de Demos (pruebas gratuitas) de
videojuegos de todo tipo de género.

Las demos se publican a través de las redes sociales para una mayor cobertura
de clientes y se brindaran a los clientes que lo soliciten o brindandole a clientes
antiguos segun deseen ellos.

En relacién con el quinto objetivo especifico, entre la dimension disponibilidad

y la variable satisfaccion de los clientes, se recomienda a la empresa implantar un

asistente virtual, con el objetivo de cubrir la demanda de los clientes a altas horas de

la noche y fuera del horario de atencién. El desarrollo de la recomendacién considera

estos procesos:

A través del experto en programacion y tecnologia ya contratado, se creard el

asistente virtual con ayuda del gerente general, quien brindara los datos sobre
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los pedidos mas solicitados y las preguntas mas frecuentes que realizan los
clientes.

Iniciar con la programacion del pequefio asesor virtual, quien brindara atencién
las 24 horas del dia, todo esto con la supervision del gerente general.
Contratar un colaborador el cual pueda atender y realizar los pedidos de la

noche y madrugada, evitando asi la incomodidad de los clientes.
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ANEXOS



Anexo 1. Matriz de Consistencia

E-commerce y satisfaccion de los clientes en la empresa Games Center Perd, Lima Metropolitana — 2021

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema general

¢, Qué relacion existe
entre E-commerce y
satisfaccion de los
clientes en la empresa
Games Center Perd,
Lima Metropolitana -
20217

Problemas
especificos

¢, Qué relacion existe
entre la variedad de
pago y la satisfaccion
de los clientes en la
empresa Games

Center Pert, Lima
Metropolitana - 20217?
¢ Qué relacion existe

entre la variedad de

Objetivo general
Establecer la relacion
entre el E-commercey
la satisfaccion de los
clientes en la empresa
Games Center Peru,
Lima Metropolitana -
2021.

Objetivo especifico
Establecer la relacion
entre la variedad de
pago y la satisfaccion
de los clientes en la
empresa Games

Center Perd, Lima
Metropolitana - 2021.
Establecer la relacién
entre la variedad de

productos y la

Hipotesis general
Existe relacién
significativa entre el E-
commerce y la
satisfaccibn de los
clientes en la empresa
Games Center Perd,
Lima - 2021.
Hipotesis

especificas
Existe una relacién
significativa entre la
variedad de pago y la
satisfaccibn de los
clientes en la empresa
Games Center Perd,
Lima - 2021.
Existe una relacién

significativa entre la

Variable 1: E-commerce

_ _ _ Escala de | Niveles y
Dimensiones | Indicadores o
medicion rangos
_ - Seguridad. Bueno [17 - 26)
Variedad de o
- Privacidad. Regular [11 - 17)
pago
- Reputacion Malo [9 - 11)
_ _ Bueno [11 - 17)
Variedad de | - Precio. 1. Siempre
. Regular [7 - 11)
productos - Calidad. 2. Casi
Malo [6 - 7)
— siempre
- Facilidad. Bueno [10 - 19)
Canales de 3. A veces
o - Redes | Regular [6 - 10)
comunicacion 4. Casi
sociales. Malo [5 - 6)
nunca
- Pruebas 5 Nunca Bueno [15 - 25)
Interactividad gratuitas. Regular [8 - 15)
- Referidos. Malo [5 - 8)
- Atencion Bueno [13 - 20)
Disponibilidad permanent Regular [8 - 13)
e Malo [6 - 8)

Variable 2: Satisfaccion de los clientes.




productos con

satisfaccion de los
clientes en la empresa
Games Center Perd,
Lima Metropolitana -
20217

¢ Qué relacion existe
entre los canales de
comunicacion con
satisfaccion de los
clientes en la empresa
Games Center Perd,
Lima Metropolitana -
20217

¢, Qué relacion existe
entre la interactividad
con satisfaccion de los
clientes en la empresa
Games Center Perd,
Lima Metropolitana -
20217

¢ Qué relacion existe

entre la disponibilidad

satisfaccion de los
clientes en la empresa
Games Center Perd,
Lima Metropolitana -
2021.

Establecer la relacion
entre los canales de
comunicacion 'y la
satisfaccion de los
clientes en la empresa
Games Center Perd,
Lima Metropolitana -
2021.

Establecer la relacion
entre la interactividad
y la satisfaccion de los
clientes en la empresa
Games Center Peru,
Lima Metropolitana -
2021.

Establecer la relacion
entre la disponibilidad

y la satisfaccion de los

variedad de productos
y la satisfaccion de los
clientes en la empresa
Games Center Perd,
Lima - 2021.
Existe una relacién
significativa entre los
canales de
comunicacion 'y la
satisfaccion de los
clientes en la empresa
Games Center Perq,
Lima - 2021.
Existe una relacién
significativa entre la
interactividad y la
satisfaccibn de los
clientes en la empresa
Games Center Perd,
Lima - 2021.
Existe una relacién
significativa entre la

disponibilidad vy Ila

_ _ _ Escala de Niveles y
Dimensiones | Indicadores o
medicion rangos
- Beneficio
del
) o Bueno [13 - 19)
Expectativa servicio.
, Regular [8 - 13)
del cliente - Influencia
Malo [6 - 8)
de
terceros.
» Bueno [7 - 15)
- Atencion. 1. Siempre
| Regular [5-7)
- Eficacia. 2. Casi
_ Malo [5 - 5)
Servicio siempre
) - Valor
brindado al 3. Aveces
_ agregado _
cliente 4. Casi
. del Bueno [12 - 18)
Desempeiio nunca
servicio. Regular [7 - 12)
de la empresa. 5. Nunca
- Capacidad Malo [6 - 7)
de
respuesta.
- Nivel de

Experiencias
pasadas del
cliente.

satisfaccion
en
experiencia

s pasadas.

Bueno [10 - 16)
Regular [6 - 10)
Malo [6 - 6)




con satisfacciéon de los
clientes en la empresa
Games Center Perd,
Lima Metropolitana -
20217

clientes en la empresa
Games Center Perd,
Lima Metropolitana -
2021.

satisfaccion de los
clientes en la empresa

Games Center Per(,

- Confiabilida
denel

servicio.

Lima - 2021.

Rendimiento

percibido.

- Calidad del
producto
brindado.

- Cumplimie

Bueno [10 - 16)
Regular [6 - 10)
nto del Malo [6 - 6)

servicio

prometido.

Nivel - disefio de

investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadisticos utilizados

Tipo: Aplicada
Disefio: No
experimental.
Enfoque:

Cuantitativo.

Poblacién: 386
suscriptores
registrados.
Muestra: 193
suscriptores

registrados.

Variable 1: E-commerce.
Técnicas: Encuesta.
Instrumentos: Cuestionario de E-
commerce.

Variable 2: Satisfaccion de los clientes.
Técnicas: Encuesta.

Instrumentos: Cuestionario de

satisfaccion del cliente.

Estadisticos descriptivos
- Tablas estadisticas.

- Graficos estadisticos.
Medidas de dispersion:

- Desviacion estandar.
Estadisticos inferenciales

- Rho de Spearman




Anexo 2. Instrumentos de recolecciéon de datos
INSTRUMENTO SOBRE EL E-COMMERCE
Instrucciones: Este cuestionario contiene unas frases relativamente cortas, que
permite hacer una descripcion de como percibes el E-commerce. Para ello debes
responder con la mayor sinceridad posible a cada uno de los items que aparecen a
continuacion, de acuerdo con como pienses y actiues. Tu colaboracién serd muy
apreciada y contribuira a una mejor comprension de la vida laboral

1. Siempre 2.Casi siempre 3. Aveces 4. Casinunca 5. Nunca

Puntajes
1123415

Variedad de pago

1 | La pagina web proporciona seguridad en los medios de pago 112|345

2 | Considera que los pagos mediante depdsitos son seguros 11213

3 | Considera que los pagos mediante PAYPAL son seguros 11213

La pagina web genera confianza al brindar informacion

personal para realizar un pago

Consideras necesario brindar datos personales al realizar

pagos con tarjeta en la pagina web

Consideras adecuado compartir datos personales para recibir

ofertas

Los colaboradores tienen informacion actualizada acerca de

sus productos

8 Los colaboradores atienden con amabilidad 112|345

Los colaboradores explican correctamente los términos y/o

condiciones de sus productos

Variedad de productos

10 | Los precios de la pagina web son accesibles 112|345
Los precios de la pagina web se diferencian a los de los

11 _ 112|345
competidores
La pagina web brinda descuentos continuamente en sus

12 _ 112|345
precios

13 | Consideras satisfactoria tu experiencia con nuestro producto 112|345




14

Estas dispuesto a recomendar nuestro producto

15

Nuestra pagina web es su primera opcion al realizar compras

de videojuegos

Canales de comunicacion

16

Consideras que la atencién via online en nuestra pagina web

es accesible

17

La comunicacion via online en la pagina web resuelve tus

dudas sobre el producto

18

Prefiero ser atendido mediante las redes sociales

19

Las compras por las redes sociales me generan confianza

20

Con frecuencia realizas compras por anuncios que veo en las

redes sociales de Games Center Peru

Interactividad

Considero que las pruebas gratuitas que brinda Games Center

21 Pert influyen en mi decisién de compra

Con frecuencia realizas compras de productos después de usar
22 la prueba gratuita que brinda la pagina web

Con frecuencia realizas la descarga de las pruebas gratuitas de
23 otros juegos que incluye mi compra

Suelo guiarme de los comentarios de clientes antes de realizar
24 una compra

Considero importante compartir mi experiencia de compra
2 mediante comentarios en la WEB
Disponibilidad

Con frecuencia realizas compras por las noches en nuestra
20 pagina web

Consideras importante que se permita realizar compras las 24
2 horas en nuestra pagina web

Consideras necesaria la atencion de un asesor virtual las 24
28 horas en nuestra pagina web
29 | Consideras que nuestra pagina web brinda atencion rapida

Con frecuencia atendemos tu pedido en tiempo referencial
30 indicado
31 Consideras que un lapso de 1 a 2 horas para entregar tu pedido

es correcto




INSTRUMENTO SOBRE LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES
Instrucciones: Este cuestionario contiene unas frases relativamente cortas, que
permite hacer una descripcion de como percibes la satisfaccion de los clientes. Para
ello debes responder con la mayor sinceridad posible a cada uno de los items que
aparecen a continuacion, de acuerdo con como pienses y acties. Tu colaboracién
sera muy apreciada y contribuira a una mejor comprension de la vida laboral

1. Siempre 2.Casi siempre 3. Aveces 4. Casi nunca 5. Nunca

Puntajes
11234 |5

Expectativa del cliente

1 | Considera que nuestro servicio supero sus expectativas 112 (3|45

2 | Considera que sus expectativas en nuestro servicioeranaltas |1 |2 |3 |4 |5

3 | Considera que el servicio fue acorde a lo que esperaba 112 (3|45
Usted siente que la influencia de sus amigos afecto a sus

4 . 1(2|3|4]|5
expectativas

Usted siente que los comentarios de otros en redes sociales

influyeron en sus expectativas

6 | Considera recomendar la empresa a otras personas 112 (3|45

Servicio brindado al cliente

Considera que la atencion brindada por el personal fue la

correcta

Considera que el tiempo de atencién a sus dudas o preguntas

es el adecuado

Considera gque la atencion resolvié sus dudas y preguntas de

Optima

10 | Considera que nuestro servicio en general fue bueno 112 (3|45

11 | Considera probable seguir comprando productosenlaempresa |1 |2 |3 |4 |5

Desempefio de la empresa

Considera necesario brindar informacién de otros productos al
12 123 |45
finalizar su compra

Considera importante vender otros productos aparte de
13 o 123 |45
productos digitales




14

Considera necesario un asistente virtual para responder dudas

frecuentes

15

Considera o6ptima nuestra capacidad de respuesta ante la

solicitud de su pedido

16

La empresa comprendié correctamente sus necesidades

17

Considera que la capacidad de respuesta para la solucién de

reclamos es 6ptima

Experiencias pasadas del cliente

18

Considera agradable sus experiencias pasadas comprando en

esta empresa

19

Considera agradable la atencién brindada por el personal en

Sus experiencias pasadas

20 | Usted sintié confianza la primera vez que compro en la empresa

91 Posee un nivel alto de confiabilidad en el servicio de nuestra
empresa

22 | Le inspira confianza la atencién recibida por nuestra empresa

23

Usted compra con frecuencia en nuestra empresa

Rendimiento percibido

24

Considera que la relacion entre el producto y el precio es la

correcta

25

Considera que los productos digitales son correctos para sus

necesidades

26

Considera que es mejor compra productos digitales que fisicos

27

Considera que la empresa cumple con lo prometido

28

Considera que el servicio brindado cubre con las necesidades

que ha prometido

29

Se siente satisfecho después de finalizar su compra




Anexo 3. Fichas de validacion de instrumentos

Validacion del instrumento: E-COMMERCE

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr./Mg./Lic./Ing.: Mgtr. Tamara Reyes C.
DNI: 71023497

Especialidad del validador: Tematico[ x ] Metodolégico[ ] Estadistico [

Pertinencia: El item comesponde al concepto tebrico formulado.
TRelevancia: El ilem es apropiado para representar al componente o

dimensidn especifica del constructo ﬂ
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es 7 Cranem o
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
Stin gifchontas pams Mbdrts @inenel®n Firma del Experto Informante.

Validacion del instrumento: SATISFACCION DE LOS CLIENTES

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr./Mg./Lic./Ing.: Mgtr. Tamara Reyes C.
DNI: 71023497

Especialidad del validador: Tematico[ x ] Metodolégico[ ] Estadistico [

1Pertinencia: El item comesponde al concepto tedrico formulado.
TRelevancia: E! item es apropiado para representar al componente o

dimensin especifica del constructo ) ﬁ
Claridad: Se entiende sin dificuitad alguna el enunciado del item, es Cams S

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
atin Sulciontes poun met b dknensin Firma del Experto Informante.




Validacién del instrumento:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si
Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [ x] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr./Mg./Lic./Ing: Robladillo Bravo Liz Maribel
DNI: 09217078

Especialidad del validador: Teméatico[ ] Metodologico[x] Estadistico[ ]

"Pertinencia: £l item cormespande al concepio tednico formulado.
“Relevancia: El i\em es apropiado para representar al companente o
dimension especifica del constructo
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna e enunciado del item, es
conciso, exacto y directo . L
(T | TR
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir | dimensian

Validacion del instrumento:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si
Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr./Mg./Lic./Ing:Dr./Mg./Lic./Ing: Robladillo Bravo
Liz Maribel ~ DNI: 09217078

Especialidad del validador: Teméatico[ ] Metodologico[x] Estadistico[ ]

Pertinencia: El item corresponde al concepio tedrico formulado.

*Relevancia: El iiem es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo

“Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ffem, es —
conciso, exacto y directo Fa ;’_.:#‘{f A At B

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando kos items planteados
son suficientes para medir la dimension Firma del Experto Informante.




Validacién del instrumento: EECOMMERCE

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.; .......cceee. DrLUBMaroeloomsDe ........................
pni: 40612463

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodologico [x ] Estadistico

*Pertinencia: El item corresponde &l conceplo fedeico formulado.
*Redevancia: El #=m es apropiado para representar al componente o
dimensidn espacifica del constructo

Claridad: Se entiende sin diicultad alguna ef enunciado del itlem, es
CoNciso, exacto y drecto

Firma rmante.
Nota: Sufioenca, se dics suiiciencia cuando los items planteadas
son suficentes para madir la dimension

Validacién del instrumento: SATISFACCION DE LOS CLIENTES

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia
Opinion de aplicabilidad:
Aplicable [x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]

Dr. Luis Marcelo Quispe

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodologico [x ]

'Pertinencia: El item coresponde &l concaplo tedrico formulado.
*Relevancia: El #em &s apropiado para representar al componente o
dimansidn espaciica del constucio

3Claridad: Se entiende sn diicuktad alguna el enunciado del ilem, es
0oNos0, exacto y dracto

Nota: Suficencia, se dios suicienca cuando los ilems planteados
son suficentes para medir la dimensidn
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Anexo 5. Consentimiento de la empresa

Lima, 07 de diciembre de 2021

Saludos Cordiales,
Dr. Carlos Ivan Moscoso Rios
Director de la carrera profesional de Administracion

De mi consideracion:

Es grato dirigirme a usted, para solicitarle registre que, el sefior José Enrique
Alain Campos Mori, identificado con DNI 77822610 y el sefior José Antonio
Alarcén Alarcon, identificado con DNI 70042538, estudiantes del X ciclo de la
carrera de Administracion de Empresas, aplicado correctamente sus encuestas
virtuales referentes a su tesis titulada “E-commerce y satisfaccién de los clientes
en la empresa Games Center Pert, Lima, 2021" para optar al Grado de
Licenciatura en Administracion de empresas. Sin mas, me despido y agradezco
su consideracioén.

Atentamente,

Christian Marlon Garcia Ruiz
Gerente General de Games Center Per(
RUC: 20607478539

GAMES CENTER

JUEGA SIN LIMITES




Anexo 6. Base de datos
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Variable. Satisfaccién de los clientes
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Anexo 7. Plan de accion

Objetivos ¢, Qué? ., Como? Actividades Recursos ¢ Quién?
» Migracion de los datos vy Gerente
Contratacion de L o
o Implementar la personalizacion de pagina web - Computadoras Colaboradores
Objetivo experto en _
plataforma » Focus Group con los | - Capital humano Experto en
General programacion y o B
Magento ) colaboradores para trazar | - Conocimiento programacion y
tecnologia o .
objetivos mensuales tecnologia
Revisar por 3 meses las
Reconocer la recomendaciones, comentarios
o Generar y ] Gerente
Objetivo o reputacion de la de la empresa, medios de pago | - Computadoras
» publicidad ] - _ Colaboradores
Especifico _ empresa. mas usados y menos utilizados. - Capital humano
dedicada a los _ o Personal  del
1 _ Reconocer los medios Focus Group con los | - Conocimiento o
medios de pago ) area publicidad
de pago mas usados. colaboradores para  conocer
opiniones de clientes.
Focus Group con los
colaboradores para conocer los
Conseguir mayor N articulos méas vendidos
o _ Identificar los o ) Gerente
Objetivo | afluencia de ) Abastecimiento de segun
) _ _ productos mas - Computadoras Colaboradores
Especifico | clientes y cubrir o demanda. _
solicitados y  los o - Capital humano Personal  del
2 la demanda de Publicidad y  ofertas por i o
deseados. area publicidad
stock temporada.

Recopilacion de productos mas

solicitados.




Colaboradores

Realizar capacitacion

Capacitaciones 2 veces por

semana durante 2 meses.

Obieti eficientes a los colaboradores. Focus Group con los
jetivo _ i
. ,f_ Cubrir demanda Feedback con los colaboradores y después | - Computadoras - Colaboradores
specifico y _ i . ,
3 atencion. trabajadores para colocarlos en areas segun sus | - Capital humano | - Gerente
Conocer al conocer sus puntos habilidades.
colaborador. débiles y fuertes. Contratar personal por
temporada.
Brindar demos
Concretar ventas _ _
gratuitos a clientes que o
o y conocer gustos o Abastecimiento de Demos de
Objetivo , soliciten. , _
» del cliente. diferentes tipos - Computadoras
Especifico Contratar un o o _ - Colaboradores
Crear un Publicitar Demos de videojuegos | - Capital humano
4 _ colaborador con _ _
ambiente sano o _ mediante las redes sociales.
_ experiencia en manejo
en redes sociales )
de redes sociales
_ _ Mediante el trabajo del experto en
Cubrir la Crear un asistente » . - Gerente
o _ programacion y tecnologia para
Objetivo | demanda de los virtual. _ - Colaborador
- . crear el asistente con la ayuda del | - Computadoras
Especifico | clientes fuera del Contratar un , - Experto en
) gerente de la empresa. - Capital humano .
5 horario de colaborador para el programacion y
y Contratar un colaborador para )
atencion. turno noche. tecnologia

gue realice los pedidos.




