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RESUMEN

El trabajo de investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion del E-
commerce Yy la satisfaccion del consumidor en la mype Creaciones Celeste, Ate
2021.Por ello, la presente investigacion desarrollada fue de nivel correlacional, de
tipo aplicada con enfoque cuantitativo, disefio no experimental y corte transversal.
Asimismo, la poblacion estuvo conformada por 50 trabajadores, quienes fueron el
objeto de estudio para la recoleccion de datos, mediante el muestreo por
conveniencia. La técnica que se utilizo para recolectar informacion fue la encuesta
y el cuestionario fue el instrumento. Por otro lado, se utilizé la validez de contenido
con un 80% calificado por juicio de tres expertos y para el analisis de datos se
empled el programa SPSS V-25, dénde el resultado de alfa de Cronbach fue de
0,968 demostrando que su nivel de confiabilidad fue perfecta. Se obtuvo un Rho de
Spearman que arroj6 una correlacion de 0,890, lo que significa que es una
correlacion muy fuerte, asi como el nivel de significancia arroj6 un valor de 0,00 que
fue menor a 0.05; por ello se rechazé la hip6tesis nula y se acepté la hipotesis del
investigador; que indica que existe correlacion entre el E-commerce y satisfaccion
del consumidor de la mype creaciones celeste Ate, 2021.

Palabras claves: E-commerce, satisfaccion del consumidor, comunicacion,
tecnologia
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ABSTRACT

The current research work aimed to determine the relationship between E-
commerce and consumer satisfaction in the mype Creaciones Celeste, Ate 2021.
For this reason, the present research developed was of a correlational level of
applied type with a quantitative approach, design not experimental. Likewise, the
population was made up of 50 workers, who were the object of study for data
collection, therefore, convenience sampling was carried out. The technique used to
collect information was the survey and the questionnaire was the instrument. On the
other hand, the content validity was used with 80% qualified for judgment by the
three experts and the SPSS v25 program was used for the analysis, where the
Cronbach's alpha result was 0.968, demonstrating that its level of reliability is
perfect. A Spearman’'s Rho was obtained that yielded a correlation of 0.890, which
means that it is a very strong correlation, as well as the level of significance yielded
a value of 0.00 that was less than 0.05; for this reason, the null hypothesis was
rejected and the researcher's hypothesis was accepted, where it indicates that there
is a relationship between E-commerce and consumer satisfaction of mype

creaciones celeste Ate, 2021.

Keywords: E-commerce, consumer satisfaction, communication, technology.
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l. INTRODUCCION

El trabajo actual de investigacion tiene dos variables importantes, donde ambas son
piezas claves para una mejor propuesta de rendimiento de la empresa. Segun
Gutiérrez (2015) atestigua que el e-commerce se puede ver como la distribucion
comercial mediante el uso de nuevas herramientas para una mejor comunicacion
es decir, es un instrumento necesario para la conservacion de los consumidores
donde adn existen empresas que no son adaptables a esta nueva generacion y
piensan que los avances de la tecnologia so6lo son vistas como un gasto en vez de
una inversion. Por ello Tomas (2021) expresa que debido a la pandemia del
coronavirus, el e-commerce cada vez suena mas, especialmente en paises
desarrollados. Se sabe que este nuevo comercio electronico ha tenido mas fama
por la pandemia atravesada, ya que algunas compafiias se vieron en la posicion de
cerrar por el mismo motivo del no estar preparados. La pandemia gener6 un gran
desbalance hasta en los paises mas desarrollados, por consecuencia se analizaron

nuevos meétodos que generen la satisfaccion del cliente.

En el Perl en estos ultimos afios se ha observado lo importante que es
innovar y crear estrategias para poder captar y fidelizar clientes, puesto que hoy en
dia una gran parte de personas; es decir, consumidores optan por la manera mas
facil y rapida de atender sus necesidades. Por ello muchas empresas se estan
acoplando para que el comprador encuentre de una manera mas rapida el producto
y asi mismo ser fiel a la empresa. En el pais a causa de una normativa no permitian
que los usuarios entraran de forma repetitiva y aglomerada, por ende solo podia
ingresar una persona por familia; por consecuencia, muchos quebraron y otros

usaron como ventaja para poder desenvolver sus capacidades.

A través de los ultimos afios, el e-commerce ha logrado un efecto de bola de
nieve, ya que por su nueva modalidad ha conseguido que en las empresas se lleve
a cabo una linea que es conocida como el “comercio electronico”, a su vez lleva a
cabo su expansion tanto nacional e internacionalmente. En la fuente de IPSOS
Orams (2020) alega que, el e-commerce progresé un doscientos cuarenta por
ciento en Mayo con relacion al periodo de Abril del afio dos mil veinte, donde la CCL
pronostica que las comercios en linea se prolongaran entre el cincuenta por ciento
al ochenta por ciento en Junio. Esto informa que cada vez mas personas se acoplan

y utilizan el comercio electronico para poder satisfacer sus necesidades. Por



consiguiente, es admisible que las empresas medianas y pequefias desarrollen y
fortifiguen los bienes del e-commerce, pues todo negociante debe discurrir el
internet como una fuente de crecimiento para el negocio. Asimismo, el implicar las
ventas online es una ocasion muy buena para que se incremente y fortalezca los
negocios de los productos y servicios, para ello es ineludible que se ejecute el
invertir en una buen canal que efectie con las necesidades que el comprador

espera tener.

Asimismo en el distrito de Ate las Mypes del rubro textil se han venido
enfrentando al paso del tiempo a una fuerte globalizacion donde se cambia cada
vez mas, en la que sin las estrategias del comercio electrénico no se pueden
optimizar sus ventajas competitivas. Paralelamente, antes de la situacion actual, las
entidades textiles no veian la necesidad de realizar estrategias virtuales; es decir,
estaban conformes con su forma de ventas fisicas, sin darle importancia a sus
paginas web o redes sociales. Teniendo en cuenta, la estrategia del e-commerce
depende no solo de la plataforma, sino de todas las experiencias que se les puede
ofrecer a los compradores que se hallan fuera de linea, por ello el buen uso de la
tecnologia para alcanzar los objetivos va a pender de la satisfaccién que obtenga
el cliente. Debido a que las nuevas plataformas que se manejan adquieren que el
cliente obtenga su producto rapido, comprima costos y se transforme en competitivo
frente a otras empresas de su rama, logrando en consecuencia que se encuentren

amenazados y otros cierren por no adaptarse a estos cambios.

No obstante, el objetivo es permitir que las medianas y pequefias empresas
se relacionen con los clientes, generando asi nuevas ventas por medios virtuales,
ofreciendo sus productos o servicios. Por ello, la empresa comenz6 a utilizar nuevas
estrategias, cuyo propésito es tener mas clientes y asi obtener mas ganancias.
Realizar un buen uso de las estrategias en lugar de estar satisfecho de los ingresos
o los clientes actuales que se tienen, es la forma de convertirse en una mejor
empresa. Entré ellos, la adaptacion en tiempos de crisis es una habilidad que ayuda
a transformar y alcanzar las metas establecidas. Todo ello, hard que los
consumidores se encuentren satisfechos, ademas de encontrar calidad, precios
razonables y productos o servicios que lleguen de inmediato, creando asi una

experiencia de compra inolvidable.



La Mype Creaciones Celeste es una empresa dedicada al rubro textil,
especializado en prendas del sector juvenil, ubicado en la zona industrial en los
artesanos del distrito de Ate, con una antigledad de mercado de diez afos. La
mype creaciones celeste, pese a brindar precios bajos y productos de buena calidad
se observa que no incrementa su cartera de clientes necesaria a raiz de la gran
competitividad entre empresas y el poco marketing estratégico, de manera que es
necesario ejecutar estrategias para poder saber cuales son las necesidades del
consumidor, habilitando asi la plataforma adecuada para llegar a ellos, brindandoles

una mejor atencion.

Asimismo, la situacion actual en la que se encuentra el rubro textil, no es del
todo buena, ya que uno de los principales problemas que perjudican a la adquisicion
de bienes es el alza del ddlar, al existir este tipo de inconveniente, los proveedores
tuvieron que realizar el alza de sus precios, por ende desencadena una alza de
precio hasta llegar al producto final. Viéndose asi en una postura donde el cliente
cree de su punto de vista que se aprovechan de la situacion y se sienten
insatisfechos, generando asi caidas de las ventas. Por ello es muy importante
generar una buena comunicacion y relacién con el cliente, brindando informacion
actual de la circunstancia para asi empatizar con ellos, una de las formas mas
rapidas y accesibles que se puede dar a conocer todo esto es por sus redes
sociales, para ello tiene que encontrarse actualizada y de la manera mas sencilla
para que el publico objetivo entienda la realidad del problema. No obstante, la
tecnologia es una pieza clave que se tendra que utilizar en beneficio para las
entidades; asi como también, la comercializacion estratégica, de modo que, al verse
influida por la pandemia, tienen que buscar la manera de obtener los bienes, sin

bajar la calidad de su producto y manteniendo su esencia como empresa.

Tras la descripcion de los problemas ya conocidos se expresa la siguiente

problematica:

¢,Cudl es la relacion del e-commerce vy la satisfaccion del consumidor en la

Mype Creaciones Celeste, Ate 20217

A continuacion, se redactara los problemas especificos de la investigacion:



» ¢, Como se relaciona la comunicacion y la satisfaccion del consumidor en la

Micro y pequefia empresa Creaciones Celeste, Ate 20217

» ¢, Como se relaciona la comercializacion y la satisfaccion del consumidor en

la Micro y pequefia empresa Creaciones Celeste, Ate 20217

» ., Como se relaciona la tecnologia y la satisfaccion del consumidor en la

Micro y pequefia empresa Creaciones Celeste, Ate 20217

Por consiguiente, la justificaciéon de la actual averiguacién se centra en las
dos variables mencionadas anteriormente, debido al resultado obtenido de los
meétodos tecnoldgicos en funcion a la productividad para el cliente; asi como
también conocer su importancia a través de sus caracteristicas. Esto hara que se

logre un resultado para conocer la estrategia que se dara en funcion al tema elegido.
Por todo lo anterior, se describen las siguientes justificaciones.

Justificacion tedrica, en el trabajo presente se describe basado en indagar
informacion relevante e investigaciones que han sido realizadas respecto al titulo a
través de la calidad que ofrece la organizacion hacia el consumidor. Del mismo
modo, se usa para comprobar y demostrar antecedentes con el fin de hallar

resultados a través de las teorias y bases dadas.

Justificacién practica, buscar proporcionar resultados a la problemética que
los perjudica, fundamentalmente brindando resultados para que la compafia sea

productiva.

Justificacibn metodolégica, el modelo a utilizar es correlacional no
experimental cuantitativo en la que se calcularan las dos variables, ademas los
resultados se utilizardn para posteriores investigaciones. Asi mismo, se

recolectaran los datos a través de un cuestionario para el cliente.

Justificacion social, se enfocara en las caracteristicas e importancia del uso
del e-commerce para que la empresa pueda adaptarse al entorno presente. De
igual manera promover a la empresa a la innovacion constante mediante

estrategias para llegar al consumidor.
De esta manera, se da a conocer el objetivo general:

+ Determinar la relacién entre el e-commerce y la satisfaccion del consumidor en

la Mype Creaciones Celeste, Ate 2021.



Por consiguiente, se presentara los objetivos especificos:

Definir la relacion de la comunicacion y satisfaccion del consumidor en la Mype
Creaciones Celeste, Ate 2021.
Definir la relacion entre la comercializacion y la satisfaccion del consumidor en

la Mype Creaciones Celeste, Ate 2021.

Definir la relacion entre la tecnologia y la satisfaccion del consumidor en la Mype

Creaciones Celeste, Ate 2021.
Ademas, se traza la hipotesis general:

Existe relacion entre el e-commerce y la satisfaccion del consumidor en la

Mype Creaciones Celeste, Ate 2021.

Consecutivamente las hipotesis especificas:

Existe relacion entre la comunicacion y la satisfaccion del consumidor en la Mype

Creaciones Celeste, Ate 2021.

Existe relacion entre la comercializacidon y la satisfaccion del consumidor en la

Mype Creaciones Celeste, Ate 2021.

Existe relacion entre la tecnologia y la satisfaccién del consumidor en la Mype

Creaciones Celeste, Ate 2021.



. MARCO TEORICO

Con el fin de confrontar resultados, se ampara antecedentes previos a nivel

internacional

Segun Tantowi, Kusumawati, y Perwangsa (2019) En el articulo la influencia de
la particularidad del sitio web en la satisfaccion del consumidor y la intencién de
compra, para el grado de bachiller, el objetivo fue mostrar la autoridad de la eficacia
del sitio web en la agrado del usuario, fue cuantitativa, donde el criterio de poblacion
estuvieron personas mayores de dieciocho afios, los que compraron y visitaron la
tienda y producto Lazada; La técnica que se utilizé fue el muestreo intencional a
través del cuestionario online a 116 personas, tuvo como resultado un coeficiente
beta de 0.687 y un coeficiente de determinacion de 0.72. Se tuvo como conclusion
gue Lazada afina el buen servicio del sitio web y la efectividad del servicio para que

la calidad y servicio termine por satisfacer a los compradores.

Por otro lado, Dachyar y Banjarnahor (2017), en su articulo para el grado de
bachiller, elementos que impactan en el propésito de adquisicion de clientela a
consumidor del comercio electrénico. Tuvo como finalidad examinar los factores
influyentes en la intencion de compra del comprador en el ecommerce. Este adopté
un enfoque variado, donde se realiz6 la encuesta a los consumidores que fueron
1200, donde vari6 entre Rp. 100.000-25.000. A manera de conclusion los clientes
tuvieron que realizan distintas compras y por eso se necesita especialistas en

marketing que consideren el sitio web para aumentar clientes.

Segun Falahat, Lee, Foo, y Chia (2019) en su articulo para bachiller, un patrén
de seguridad del usuario en la compra electrénica, examinar la confianza que le
tienen al comercio electronico entre los clientes en linea de malasia, tuvo un
enfoque cuantitativo con 300 encuestados que compran en linea, teniendo un alfa
de cronbach de 0.7 lo que quiere decir que es altamente correlacional y con el valor
CR superior a 0.7 que confirmd que hay fiabilidad de la consistencia interna. A
manera de conclusién tuvo que realizar la calidad de servicio, la seguridad y la
comunicaciéon que tienen un gran impacto positivo en la confianza del cliente en el
e-commerce.

Asimismo, Le & Liaw (2017) En su articulo para el grado de bachiller, Efectos

del pro y contra de la atencién de macro datos: Analisis de las respuestas de los



consumidores en un contexto de comercio electronico. Su objetivo fue estudiar los
pros y contras del analizador de big data que afectan las respuestas de los
consumidores en cuanto al e-commerce, tuvo un enfoque cuantitativo, donde
entrevisté a 273 clientes de Vietnam, mostrando factores positivos (H1=0.789,
t=1.52, 0.001), Comparando entre el coeficiente de curso factores positivos y
negativos (B p f= 0.789 o B=0.12), concluyendo que el tener decisiones impactan
en el sistema de recomendacion, indagacion de informacion, sistema de reputacion

y experiencia virtual del cliente en la linea en el entorno big data.

De acuerdo con Feroj (2016) en su articulo para grado de bachiller, Ecommerce,
compras en linea y satisfaccion del cliente: un estudio empirico sobre el sistema de
compra electrénico en Dhaka. Tuvo como principal objetivo tener una idea universal
del internet, los caracteres y el bienestar del cliente y como se relacionan entre
ellos. Con una muestra aleatoria, a través de un cuestionario a 50 personas,
teniendo como correlacion 0.01 se encontré que son moderadamente significativas
con 0.25. En conclusion, una gran cantidad de encuestados piensa que el
transcurso de la transaccion en linea es seguro y simple al momento de comprar y

pagar.
De la misma forma se contrarresta con informes previos a nivel nacional:

Para Nauto (2019), en su tesis para el grado de bachiller titulada “E/ negocio
electrénico y la satisfaccion de clientes en las Mypes del Parque Industrial, Villa El
Salvador, 2019”.Como objetivo tuvo verificar la relacién entre la compra en linea y
satisfaccion del cliente en villa el salvador en 2019, su disefio fue no experimental,
tipo de aplicacion y cuantitativo, como muestra fue un ceno a 6 microempresarios
en un cuestionario en escala Likert y un alfa cronbach, aceptando la hipotesis
alternativa, existe una relacion positiva y significativa entre el ecommerce y
satisfaccion del cliente del parque industrial, villa el salvador,2019, teniendo como
significancia p=0.00 y Ha un nivel de confianza del 95 por ciento y una correlacion
de 0.961 que indicO que es positiva alta y significativa, dando como conclusion que
el e-commerce y se relaciona con la satisfaccién y consumidores de los clientes de

las mypes del parque industrial, villa salvador, 2019.

Asimismo, Saboya (2020), En su tesis para el grado de bachiller “Percepcion

del e-commerce como estrategia para incrementar las ventas de los comerciantes



de abarrotes del Mercado La Noria, Trujillo, 2020”. El objetivo fue analizar las
percepciones del comercio electronico con el fin de incrementar las ventas de
supermercados en el mercado Trujillo en 2020. El tipo de investigacion es aplicada
- la proposicion, el disefio de la investigacion es descriptivo, horizontal, mas que
experimental; utilizando métodos cuantitativos, nuestro analisis de investigacion es
de dos grupos de personas: abarrotes en el mercado de La Noria y consumo de
abarrotes en este mercado La muestra consiste en 14 comerciantes y 384 clientes.
De manera similar, cada articulo consta de 15 articulos variables de comercio
electronico y 10 articulos variables de ventas. Por tanto, la conclusion de este
estudio es que el 86% de los comerciantes tiene un buen conocimiento del comercio
electrénico; sin embargo, el 77% de los consumidores tiene un entendimiento
normal; por eso esta variable comercio electronico se considera una buena

estrategia para incrementar ventas durante el periodo popular.

Por consiguiente Cuadros, (2019) en su tesis “Comercio electrénico y la
satisfaccion de los clientes del supermercado Plaza Vea Ceres, Ate 2019”.La
investigacion obtuvo objetivo aseverar la relacion entre el comercio electronico y los
compradores de Plaza Vea Ceres, Ate 2019. La investigacion fue aplicada y la
encuesta fue para los consumidores del area de electro, contando con 150
compradores, la muestra fue establecida a través del muestreo probabilistico
modesto. También de ello, la técnica utilizada fue la encuesta. A donde se concluyé
que existe afinidad entre tienda virtual y los consumidores, el coeficiente de
correlaciéon tuvo afinidad positiva (Rho = 0,690) en el hipermercado Plaza Vea
Ceres, Ate 2019. Concluyendo que los que compran no se encuentran asociados

con la plataforma online que se encuentra en el supermercado.

De acuerdo con Migane (2017), En la tesis “El e-commerce y su relacién con
la Satisfaccion del cliente de los microempresarios San Martin de Porres, 2017”. El
propésito general fue establecer la relacién entre el comercio electrénico y la
satisfaccion del cliente en las pequefias empresas. San Martin de Porres 2017. La
muestra incluyé 80 pequefias empresas. Al observar que la correlacion entre la
variable Comercio Electronico y la Satisfaccion del cliente es de 0,814, la hipotesis
general del estudio admite que el valor obtenido es una de las correlaciones
positivas significativas. En cuanto a la metodologia, estos fueron el tipo de estudio
aplicado, el grado de correlacion descriptiva y el disefio transversal no empirico.

Para analizar los datos, recopilar los datos, organizar los datos en tablas, utilizar



métodos estadisticos y finalmente analizar e interpretar los graficos estadisticos
resultantes de forma individual. En conclusién, se encontrd una relacién entre el
comercio electronico PYME vy la satisfaccion del cliente en la region de San Martin

de Porres.

Segun Tapia (2019) en tesis para lograr el grado académico de maestro en
administracion de negocios “E- Commerce y la Satisfaccion de los Clientes de
Generacion Millennials de las Urbanizaciones de la Via Zamborondén, Ecuador
2018”. Fue evaluar la afinidad entre las variables Ecommerce y salvacién del cliente
de Zamborondon, en el afio 2018, a su vez el tipo de exploracion es descriptiva —
correlacional, teniendo como manifestacion de 157 hombres que acostumbran el
automatismo de internet se les aplico una averiguacion digital de 20 cuestiones. Los
datos emanados mediante las informaciones fueron estudiados y a posteriori
detallados, a su vez se esgrimié el coeficiente de correlaciéon de Pearson para
calibrar el cortejo entre variables y sus dimensiones, entre las variables e-
commerce y el placer del cliente se hall6 una analogia directa abyecta con un 0.262
con una significancia sinalagmatico de 0,001 por lo que se ocupa que coexiste una
aproximacion significativa. A manera de consumaciéon para que el negocio digital
optimice, acreciente la lealtad del comprador, se recomienda el servicio de compras

online.

A través de la investigacion realizada se definiran las variables y sus

dimensiones.

Segun Carrion (2020) en su articulo el E-commerce “[...] hace referencia
particularmente a las actividades comerciales virtuales de compra y venta de bienes
o servicios [...]", en otras palabras, es un método de poder comprar y vender bienes
0 servicios utilizando como medio del internet.

Ademas, Rios (2015) nos dice que el E-commerce se realiza a través de
transacciones comerciales de manera mas eficiente y de esta manera poder

proporcionar una amplia gama de beneficios.

También dice que el e-commerce es la clave para que las empresas
pequenas o grandes sigan ingresando al mercado de esta manera exigiendo que
se adapten, mejoren los procesos y fortalezcan cada vez mas los conocimientos.

(Rodriguez, Ortiz, Quiroz, y Parrales, 2020, pag. 108).



Asimismo, los autores Torres y Guerra citado por (Zegarra, 2017)
dimensionan en tres al E-commerce: a) Comercializacion. b) Comunicacién, c)

Tecnologia.

Por otro lado, Mankiw (2008) dice que la dimensién de la comercializacién es
“[...] gestionar a través de planificar y controlar bienes y servicios para beneficiar el
desarrollo conveniente del producto y aseverar que el pedido se encuentre con
todas las condiciones requeridas [...]” citado por (Millan, Zazueta, Diaz, & Fragoza,
2018, pag. 259)

Segun Caracciolo (2016) citado por Feito (2020) afirma que “proceso que va
de la tranquera del productor hasta el comprador’” en otras palabras es la
incorporacion de operaciones y procedimientos por el objetivo de distribuir de una
manera rapida, donde se considera importante la planificacién y organizacién de
las actividades requeridas con el objetivo que llegue al cliente final.

Del mismo modo la dimensién tecnologia para Potter (2009) citado por Del
Carpio y Miralles (2019), da a entender que poder realizar los servicios o0 métodos
diferentes o renovados sera indispensable dar uso a tecnologia moderna; es decir,
adquirir u obtener maquinas nuevas ayudara, que beneficiara en los procesos y

productos.

De acuerdo a Lalaleo, Bonilla, y Robles (2021), nos afirma que, en los Gltimos afios
en el mundo, la experiencia de adquisicion de los compradores se ha convertido
primordialmente, donde la utilizacion de la tecnologia se reconoce como un lazo

importante para investigar, explorar y adquirir.

Asi mismo Valle, Valero, y Brito (2020) Asegura que la dimension de la
comunicacién es muy significativa en el ambito competitivo de las organizaciones,
de forma que se adquiere la estimulacién, participacion y contribucién de los

factores de la compaiiia. Alcanzando la sintonia de logros con fines plasmados.

La satisfaccion del consumidor de acuerdo con Suchanek y Kralova (2019)
nos dice que tiene un fuerte impacto en la competencia de mercado con el propdésito

gue los clientes queden satisfechos con lo que brinda la empresa.
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Por otro lado, Vasic, Kilibarda, y Kaurin (2019) asegura que es la
consecuencia de las experiencias y expectativas; es decir, la conmocién del usuario

al conseguir o visualizar el producto cuando supera la expectativa.

Por ello Velarde, Mamani (2016) dimensionan en tres la satisfaccion del
consumidor. a) Empatia. b) Capacidad de respuesta. ¢c) Compromiso

Los autores Mayshak, Sharman, Sinkiewicz y Hayley (2017) citado por
Bahadur, Aziz, & Zulfigar (2018) ratifica que la empatia es la correlacion entre la
aptitud de los colaboradores con la finalidad de involucrarse en las acciones que

suman utilmente hacia los compradores.

También los autores Silvia, Macias, Tello, y Delgado (2021) , indican que la
empatia tiene gran vinculo con la atencidn personalizada que brinda la
organizacion, tomando en cuenta los programas de servicio y estrategias de

cuidado al comprador.

En la dimension capacidad de respuesta Arciniegas y Mejias (2017) , dice
gue es la disponibilidad que le ofrece la empresa al cliente, con el fin de satisfacer

la demanda y brindar un servicio de calidad. (p29).

Por otro lado, también lo definen como los medios en que las personas
demuestran las habilidades y recursos para darle frente a cualquier problema que
pueda ocurrir en el momento o en cualquier condicion. (Toro, Pozo, Tigrero, y
Reyes, 2018, pag. 18)

La dimension compromiso afirman los autores Meyer y Allen citado por Baez,
Zayas, Veldzquez, y Lao, 2017 que existen 3 maneras distintas de estar unido y
comprometido a una empresa entre ellas son, porque quieren, lo necesitan o porque
tienen que hacerlo.

Igualmente, segun Hernandez, Ruiz, Ramirez, Sandoval, y Mendez (2018),
nos indican que es una fuerza de relacion que tiene una persona con la organizacion
donde cada trabajador puede desarrollar un tipo de compromiso ya sea el afectivo,

calculado o normativo con el fin de tener lealtad con el consumidor y la organizacion.
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.  METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion:
3.1.1 Enfoque:

El actual informe fue cuantitativo ya que se determind por coleccionar y
examinar los datos numéricos de las variables, segun Sanchez (2018) afirma que
se pueden medir con fenédmenos, por ejemplo, la cifra de hijos, el peso, la estatura,
entre otros. A través de sistematicas estadisticas para el estudio de datos

recogidos, es decir este recogié datos a través de la estadistica.
3.1.2 Tipo:

El tipo de investigacion fue aplicada, de forma que tuvo énfasis en la
resolucién ejerce de dificultades a través del conocimiento a emanados. Por ello el
autor Escudero y Cortez (2018) definen que es conocida como una investigacion
practica o empirica, es decir esta se caracteriza por tomar en cuenta los fines

practicos.
3.1.3 Nivel:

El estudio presentd un nivel correlacional, Por ello Mejia (2017) citado por
Huamani (2019) define que es una investigacion no experimental en donde los
cientificos miden las variables y luego implantan una relacion estadistica entre ellas,
sin contener variables externas para poder conseguir importantes conclusiones y

resultados dentro de un tiempo.
3.1.4 Disefio:

Fue no experimental de corte transversal, se ejecuta sin maniobrar la variable
de estudio, estado a la mira fendmenos tal como se proporcionaron en una trama
original. Segun Castellano, Bittar, y Castellano (2020) Afirma que el investigador

recoge los datos sin ninguna modificacion y en un tiempo y momento unico.
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3.2 Variables y operacionalizacién
3.2.1 E-commerce
Definicion conceptual:

Los autores Torres y Guerra (2012) citados por Zegarra (2017). Afirman que
el E-commerce reside en efectuar transacciones productivas electrénicas, que logra
componer fundamentos, citas, iconografias y reproducciones entre empresas y

compradores que interactian entre si con el propdsito de empezar una entidad.
Definicion operacional:

Fue medida con la técnica de la encuesta y la herramienta fue el cuestionario,
este se conformd por 18 preguntas, el cual fue dirigido a los consumidores de
Creaciones Celeste.

3.2.2 Satisfaccién del consumidor
Definicion conceptual:

Para Velarde y Medina (2016) la satisfaccién del consumidor es la igualacion
de las percepciones y las perspectivas que tiene el comprador, también se ha
orientado como una refutacién cognitiva emocional respecto al producto o servicio

gue recibe el cliente final.
Definicion operacional:

Este fue medida con la técnica de la encuesta y el instrumento que se utilizé
fue el cuestionario lo cual estuvo conformado por 18 preguntas que fueron regidos
a los consumidores de Creaciones Celeste.

3.3 Poblacion, muestra y muestreo
3.3.1 Poblacion

Quedo constituido por los clientes de la empresa Creaciones Celeste que fue
considerada como poblacion infinita. Los autores Arias, Villasis, y Miranda (2016)
afirman que es una union de temas, determinada, pequefia y expugnable, que
constituyera al relativo hacia la votacion de la manifestacion que cumple con una

noémina de razones predeterminados.
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3.3.2 Criterios de seleccién

Inclusion: Personas mayores de edad que compran en la empresa Creaciones

Celeste.

Exclusion: Personas mayores de 18 que no compran en la empresa Creaciones

Celeste.
3.3.3 Muestra

El trabajo de investigacion al tener una poblacion infinita se aplicé una formula
determinada. El cual dio un resultado de 384 clientes que residen en el distrito de
Ate.

3.3.4 Muestreo

Fue el muestreo por conveniencia dada las consideraciones actuales
eligiendo para ello la cantidad de 50 clientes. Para Lopez y Fachelli (2016) es un
tipo de muestreo en el que las unidades estan disponibles y son faciles de ubicar,
tienen caracteristicas representativas de la poblacién al analizar para formar un
grupo pequeiio y controlado en el contexto, se selecciona convenientemente varias
unidades de disefio experimental. Por tanto, el grupo de control y experimental se
configuran a partir de una seleccion aleatoria de las pocas personas que lo

componen.
3.3.5 Unidad de andlisis

Esta comprende al consumidor mayor de edad, es decir, a partir de 18 afios

de edad que compran en la empresa Creaciones Celeste.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1 Técnica

Se uso la encuesta con el proposito de recolectar la informacion de los 50
clientes de la empresa creaciones celeste. Para Canales, Alvarado y Pineda (1994)
citado por Pozzo, Borgobello, y Pierella (2018) asevera que la encuesta reside en
una manera de conseguir informacién de sujetos de estudio brindadas por ellos

acerca de puntos de vistas, aptitudes, conocimientos o propuestas.
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3.4.2 Instrumento

El instrumento que se empled fue el cuestionario que estuvo compuesto por
un total de 36 preguntas que formaron el e-commerce y satisfaccion del
consumidor. Para Herndndez y Baptista (2008) citado por Pozzo, Borgobello, y
Pierella (2018) afirman que los cuestionarios son un conjunto de interrogantes
abiertas y/o cerradas referente a una o mas variables a evaluar y son la herramienta

mas usada para tener datos.
Tabla 1

Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Variables Técnica Instrumento

E-commerce Encuesta Cuestionario

Satisfaccion del consumidor Encuesta Cuestionario
Validez

Para la validacion se utilizd el juicio 3 docentes especialistas de la
Universidad Privada César Vallejo en los argumentos y su contenido, antes de su
proceso. Por ello Lopez, Avello, Palmero, Sanchez, y Quintana (2019) dice que es
cuando un instrumento calcula lo que debe medir, donde para poder obtenerlos

tiene que contrastar la herramienta a manipular.
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Tabla 2

Consolidacién de expertos

Dr. La Cruz
Mg.
Arango, Cervantes
Expertos Oscar Ramon,
_ Edgard
David Francisco

Mg.
Masias
Fernandez
, Meri
Gemeli

Promedio por
variable

Prome
dio
total

lera 2da. lera 2da.

Var. Var. Var. Var.
Claridad 80% 81% 80% 79%
Objetivid
ad
Pertinenc
ia
Actualida
d
Organiza
cion
Suficienci
a
Intencion
alidad
CONSIS®  aho6  81% 80% 79%
ncia
Coherenc
ia
Metodolo

gia

80% 81% 80% 79%

80% 81% 80% 79%

80% 81% 80% 79%

80% 81% 80% 79%

80% 81% 80% 79%

80% 81% 80% 79%

80% 81% 80% 79%

80% 81% 80% 79%

lera 2da.

Var. Var.
79% 79%

79% 79%
79% 79%
79% 79%
79% 79%
79% 79%
79% 79%
79% 79%
79% 79%

79% 79%

lera.

Var.
79.67%

79.67%

79.67%

79.67%

79.67%

79.67%

79.67%

79.67%

79.67%

79.67%

2da.

Var.
79.67%

79.67%

79.67%

79.67%

79.67%

79.67%

79.67%

79.67%

79.67%

79.67%

79.67%
79.67%

79.67%

79.67%

79.67%

79.67%

79.67%

79.67%

79.67%

79.67%

Total 80% 81% 80% 79%

Tabla 3

79% 79%

79.67%

Informacion de expertos designados para la validacion

79.67%

79.67%

Datos de expertos

Experto 1
Experto 2

Experto 3

Dr. La Cruz Arango, Oscar David

Mg. Cervantes Ramén, Edgar Francisco

Mg. Masias Fernandez, Meri Gemeli
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El instrumento de validacion del juicio de los expertos, expres6 un promedio
e 0, correspondiente a la variable del Ecommerce. cuestionario es
de 80% dient I ble del E El t

considerado como muy bueno y aplicable para la investigacion.

De la misma forma, se proyect6 un total de 80%, dando evidencia que el
cuestionario de la variable Satisfacciéon del consumidor es muy bueno para su

aplicacion.
Confiabilidad

Se realiz6 un cuestionario que fue medida a través del software SPSS, para
medir la confiabilidad mediante el alfa de Cronbach, por ello Tuapanta, Duque, y
Mena (2017) afirma que es un instrumento que se basa en el nivel de empleo y
evaluacion de resultado que se da a través de procesos en funcién al coeficiente

obtenido.

Tabla 4
Confiabilidad del alfa de cronbach de ambas variables

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,968 36

En la tabla 3 indica que al realizar la aplicacién de la confiabilidad a las
variables del ecommerce y satisfaccion del consumidor, arroj6 como resultado
0.968, demostrando un nivel de confiabilidad perfecto, la cual indica es que es viable
para poder encuestar.

Tabla b
Variable del ecommerce

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
941 18
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En la tabla 4 se muestra el resultado que se obtuvo por el Alfa de Cronbach,
donde la primera variable obtuvo un valor de 0.941, de acuerdo a la escala de
medicion se interpreta como un nivel de confiabilidad perfecta, lo cual permite su

aplicacion.

Tabla 6
Variable de la satisfaccion del consumidor

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,940 18

Asimismo, en la tabla 5 la segunda variable de satisfaccion del consumidor
tuvo un valor de 0.940, indicando un nivel de confiablidad perfecto, siendo un

instrumento factible para su aplicacion.
3.5 Procedimientos

El trabajo de investigacion para tener ordenada toda la informacién se
ingresé en un matriz de operacionalizacion de las variables, donde permiti6 ver las
indicaciones y dimensiones para las preguntas seguidamente, se formulara las 36
preguntas del cuestionario con la escala de Likert a los clientes de la empresa

Creaciones Celeste.

Posteriormente ya aplicada y obtenido la encuesta de la informacion se paso
a ordenarlo en la base de datos con la ayuda del Excel para finalmente pasarlo por
el software SPSS v25 e interpretar la informacién mediante las tablas y gréficos

obtenidos, finalmente se realiz6 la estadistica descriptiva e inferencial.
3.6 Método de andlisis de datos
3.6.1 Andlisis de datos descriptivo

Este realiz6 el andlisis descriptivo de la informacion recibida en resultado del
uso de las herramientas aplicada a cada variable y dimension investigada
obteniendo graficos y tablas de frecuencia generadas por el software SPSS, lo cual
se obtendra los resultados estadisticos. Por ello, Rendon, Villasis, y Miranda, (2016)
Afirma que el andlisis descriptivo expresa recomendaciones sobre como resumir la

indagacion en cuadros o tablas, graficas o figuras.
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3.6.2 Andlisis de datos inferencial

Se llevo a cabo la prueba de normalidad donde se seleccioné el criterio
estadistico de Rho de Spearman, para poder discrepar la hipétesis lo cual se
simboliza mediante los gréaficos. Segun Salazar y Castillo (2018) este examina a
una localidad, correspondiendo de los testimonios y resultados que se adquieren
de la muestra. Es decir, el estadistico a utilizar dependié de la prueba de normalidad
gue se obtuvo en el desarrollo de la tesis.

3.7 Aspectos éticos

Se realiz6 con el cumplimento todos los lineamientos que establecié la
Universidad César Vallejo, respetando los derechos de autor y respetando cada
trabajo consultado y utilizado, usando de esta forma las normas APA séptima
edicion, finalmente la investigacion tendra el consentimiento de la empresa para el
estudio y los datos seran tratados con confidencialidad y se respetaran los

resultados que se obtengan sin ningun tipo de manipulacion.
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V. RESULTADOS

4.1 Estadistica descriptiva

4.1.1 Estadistica descriptiva del Ecommerce

Tabla 7

Relacién entre el E-commerce y satisfaccion del consumidor

Satisfaccion del consumidor

Casi ) Total
A veces . Siempre
siempre
Recuento 1 0 0 1
i 0
Casi nunca % del 2 0% 0.0% 0.0% 2. 0%
total
Recuento 10 1 0 11
A veces % del
0, 0, [0) 0,
ECOMMER total 20,0% 2,0% 0,0% 22.0%
CE ) Recuento 1 19 3 23
Casi % del
siempre 2,0% 38,0% 6,0% 46,0%
total
Recuento 0 1 14 15
i 0
Siempre % del o 20%  28,0% 30,0%
total
Recuento 12 21 17 50
0
Total f’ofaell 24.0%  42,0%  340% 100,0%

Recuento

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 1. Relacién entre el E-commerce y la satisfaccion del consumidor
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Los resultados de la tabla 6 y figura 1 presentan el resultado obtenido de la
encuesta con respecto a la relacion de la variable ecommerce y la satisfaccion del

consumidor

El 2% de los encuestados manifestaron que casi nunca se da el Ecommerce
y por otro lado manifestaron a su vez que a veces se da la satisfaccion del

consumidor.

El 22% de los encuestados indicaron que a veces se da el Ecommerce de
los cuales el 20% expresaron que a veces se da la satisfaccion del consumidor y el
2% que casi siempre se da la satisfaccion del consumidor.

El 46% de los encuestados manifestaron que casi siempre se da el
Ecommerce, de los cuales el 2% indicaron que a veces se da la satisfaccion del

consumidor y el 6% que siempre se da la satisfaccion del consumidor.

El 30% de los encuestados manifestaron que siempre se da el Ecommerce,
de los cuales el 2% indicaron que casi siempre se da la satisfaccion del consumidor
y el 28% de los encuestados, precisaron que siempre se da la satisfaccion del

consumidor.

Finalizando, del 100% de los encuestados, cualquiera sea el nivel del
Ecommerce, el 24% sostuvieron que a veces se da la satisfaccion del consumidor,
el 42% sostuvieron que casi siempre se da la satisfaccion del consumidor y el 34%

manifestaron que siempre se da la satisfaccion del consumidor.
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4.1.2 Estadistica descriptiva del Ecommerce

Tabla 8

Relacién entre la comunicacién y satisfaccion del consumidor

SATISFACCION DEL

CONSUMIDOR
A Casi
veces siempre Siempre Total
COMUNICACION Casi Recuento 3 0 0 3
nunca % del 6,0% 0,0% 0,0% 6,0%
total
A veces Recuento 9 1 2 12
% del 18,0% 2,0% 4,0% 24,0%
total
Casi Recuento 0 18 0 18
siempre % del 0,0% 36,0% 0,0% 36,0%
total
Siempre  Recuento 0 2 15 17
% del 0,0% 4,0% 30,0% 34,0%
total
Total Recuento 12 21 17 50
% del 24,0% 42,0% 34,0% 100,0%
total

Recuento

20

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

Figura 2. Relacién entre la comunicacién y la satisfaccién del consumidor
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Los resultados de la tabla 7 y figura 2 presentan el resultado obtenido de la
encuesta con respecto a la relacion de la variable la satisfaccion del consumidor y

la comunicacion

El 6% de los encuestados manifestaron que casi nunca se da la
comunicacién y por otro lado manifestaron a su vez que a veces el 6% se da la

satisfaccion del consumidor.

El 24% de los encuestados indicaron que a veces se da la comunicacion de
los cuales el 2% expresaron que casi siempre se da la satisfaccion del consumidor
y el 4% que siempre se da la satisfaccién del consumidor y el 18% indica que a

veces se da la satisfaccion del consumidor.

El 36% de los encuestados manifestaron que casi siempre se da la
comunicacién, de los cuales el 36% expresaron que casi siempre se da la

satisfaccion del consumidor.

El 34% de los encuestados manifestaron que siempre se da la comunicacion,
de los cuales el 4% indicaron que casi siempre se da la satisfaccion del consumidor
y el 30% que siempre se da la satisfaccion del consumidor.

En resumen, del 100% de los encuestados, cualquiera sea el nivel de la
comunicacion, el 24% sostuvieron que a veces se da la satisfaccion del consumidor,
el 42% sostuvieron que casi siempre se da la satisfaccion del consumidor y el 34%

manifestaron que siempre se da la satisfaccion del consumidor.
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4.1.3 Estadistica descriptiva de la satisfaccion al consumidor

Tabla 9

Relacién entre la comercializacion y satisfaccién del consumidor

SATISFACCION DEL

CONSUMIDOR
A Casi
veces siempre Siempre Total
COMERCIALIZACION Casi Recuento 1 0 0 1
nunca % del 2,0% 0,0% 0,0 2,0%
total
A veces Recuento 8 2 0 10
% del 16,0% 4,0% 0,0% 20,0%
total
Casi Recuento 3 18 6 27
siempre % del 6,0% 36,0% 12,0% 54,0%
total
Siempre Recuento 0 1 11 12
% del 0,0% 2,0% 22,0% 24,0%
total
Total Recuento 12 21 17 50
% del 24,0% 42,0% 34,0% 100,0%
total

Recuento

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

Figura 3. Relacién entre la comercializacién y la satisfaccién del consumidor
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En la tabla 8 y figura 3 dio como resultado obtenido de la encuesta con respecto a

la relacidn de la variable la satisfaccion del consumidor y la comercializacion.

El 2% de los encuestados manifestaron que casi nunca se da la
comercializacion y por otro lado manifestaron a su vez que a veces se da la

satisfaccion del consumidor.

El 20% de los encuestados indicaron que a veces se da la comercializacion
de los cuales el 4% expresaron que casi siempre se da la satisfaccion del

consumidor y el 16% indican que a veces se da la satisfaccion del consumidor.

El 54% de los encuestados manifestaron que casi siempre se da la
comercializacién, de los cuales el 12% expresaron que siempre se da la satisfaccion
del consumidor, a veces el 6% se da la satisfaccion del consumidor y el 36% indica

que casi siempre se da satisfaccion del consumidor.

El 24% de los encuestados manifestaron que siempre se da la
comercializacion, de los cuales el 2% indicaron que casi siempre se da la
satisfaccion del consumidor y el 22% expresa que siempre se da la satisfaccion del

consumidor.

Finalmente, del 100% de los encuestados, cualquiera sea el nivel de la
comercializacién, el 24% sostuvieron que a veces se da la satisfaccién del
consumidor, el 42% sostuvieron que casi siempre se da la satisfaccion del
consumidor y el 34% manifestaron que siempre se da la satisfaccién del

consumidor.
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4.1.4 Estadistica descriptiva de la satisfaccion al consumidor

Tabla 10

Relacién entre la tecnologia y satisfaccion del consumidor

SATISFACCION DEL

CONSUMIDOR
Casi
Aveces siempre Siempre Total
TECNOLOG Casinunca Recuento 1 0 0 1
IA % del 2,0% 0,0% 0,0% 2,0%
total
A veces Recuento 7 2 0 9
% del 14,0% 4,0% 0,0% 18,0%
total
Casi Recuento 4 19 3 26
siempre % del 8,0% 38,0% 6,0% 52,0%
total
Siempre Recuento 0 0 14 14
% del 0,0% 0,0% 28,0% 28,0%
total
Total Recuento 12 21 17 50
% del 24,0% 42,0% 34,0% 100,0%
total

20

Recuento

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

Figura 4. Relacién entre la tecnologia y la satisfaccion del consumidor
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En la tabla 9 figura 4 se evidencia segun el resultado obtenido de la encuesta con

respecto a la relacion de la variable la satisfaccion del consumidor y la tecnologia.

El 2% de los encuestados manifestaron que casi nunca se da la tecnologia y
por otro lado manifestaron a su vez que a veces se da la satisfaccion del
consumidor.

El 18% de los encuestados indicaron que a veces se da la tecnologia de los
cuales el 4% expresaron que casi siempre se da la satisfaccion del consumidor y el

14% indicaron que a veces se da la satisfaccion del consumidor.

El 52% de los encuestados manifestaron que casi siempre se da la
tecnologia, de los cuales el 6% expresaron que siempre se da la satisfaccion del
consumidor, el 38% indica que casi siempre se da la satisfaccion del consumidor y

que a veces el 8% se da la satisfaccion del consumidor.

El 28% de los encuestados manifestaron que siempre se da la comunicacion,

como también indicaron que siempre se da la satisfaccion del consumidor.

Por consiguiente, del 100% de los encuestados, cualquiera sea el nivel de la
tecnologia, el 24% sostuvieron que a veces se da la satisfaccion del consumidor, el
42% sostuvieron que casi siempre se da la satisfaccion del consumidor y el 34%
manifestaron que siempre se da la satisfaccion del consumidor.

4.2 Estadistica Inferencial

4.2.1 Prueba de normalidad

Llevo a cabo la prueba normalidad, tuvo en consideracion el tipo de

distribucién de los elementos si eran paramétricos o no parameétricos.
Hipotesis de normalidad:

* Ho: La distribucion estadistica de la muestra es normal.

* Hi: La distribucion estadistica de la muestra no es normal.
Regla de decision:

+ Si el valor de significancia = 0,05 se acepta la hipotesis nula

+ Si el valor de significancia < 0,05 se rechaza la hipétesis nula.
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Tabla 11

Prueba de hipétesis correlacional entre el ecommerce y la satisfaccion del
consumidor.

Kolmogorov-Smirnov? ShapiroWil k
Estadistico Estadistico
al Sig. gl Sig.
ECOMMERCE ,240 50 ,000 ,838 50 ,000
SATISFACCION 221 50 ,000 ,805 50 ,000

DEL CONSUMIDOR

a. Correccion de significacion de Lilliefors

En la tabla 10 se presenta los resultados de la prueba de normalidad entre el
Ecommerce y la satisfaccion del consumidor. El estadistico utilizado fue el
Kolmogorov-Smirnov por ser la muestra igual a 50 elementos. El nivel de
significancia fue de 0,000 menor a 0,05, por lo cual se pudo rechazar la hipétesis
nula donde indica que no existe una distribucién normal y por consiguiente la prueba

no paramétrica de Rho de Spearman pudo ser realizada.

4.2.1 Prueba de hipétesis

Prueba de hipo6tesis general

* Ho: No existe relacién entre el e-commerce y la satisfaccion del consumidor
en la Mype Creaciones Celeste, Ate 2021.

* Ha: Si existe relacién entre el e-commerce y la satisfaccion del consumidor

en la Mype Creaciones Celeste, Ate 2021.
Decision:
+ Si el valor de significancia = 0,05 se acepta la hipétesis nula

» Si el valor de significancia < 0,05 se rechaza la hipétesis nula.
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Tabla 12

Prueba de hipétesis general

SATISFACCION

DEL

ECOMMERCE CONSUMIDOR

Rho de ECOMMERCE Coeficiente de 1,000 ,890™
Spearman correlaciéon

Sig. (bilateral) : ,000

N 50 50

SATISFACCION Coeficiente de ,890™ 1,000
DEL correlacién

CONSUMIDOR  Sig. (bilateral) ,000 .

N 50 50

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

En la tabla 11 con referencia a los resultados, demostraron el valor de
significancia (bilateral) que obtuvo como resultado 0,000, siendo menor a p=0,05y
por ello rechazo la hipétesis nula, aceptando la hipotesis alterna. En ese sentido,

existe relacion significativa entre el Ecommerce y la satisfaccion del consumidor.

Considerando que existe el respaldo suficiente para poder afirmar la relacion
significativa que existe entre el Ecommerce y la satisfaccion del consumidor en la
empresa Creaciones Celeste, Ate 2021. Debido a que el Rho Spearman fue 0,890,
ello indic6 una correlacion positiva muy fuerte. La correlaciéon es significativa en el
nivel 1% (0.01).

Prueba de hipétesis especificas
Prueba de hipétesis correlacional entre la comunicacion y la satisfaccion del
consumidor.
* Ho: No existe relacion entre la comunicacion y la satisfaccion del consumidor
en la Mype Creaciones Celeste, Ate 2021.

* Ha: Si existe relacion entre la comunicacion y la satisfaccion del consumidor
en la Mype Creaciones Celeste, Ate 2021.
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Decision:
» Si el valor de significancia = 0,05 se acepta la hipotesis nula

» Si el valor de significancia < 0,05 se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 13

Prueba de hipétesis correlacional entre comunicacion y satisfaccion del
consumidor

SATISFA
CCION
DEL
COMUNI CONSUM
CACION  IDOR

Rho de COMUNICACION Coeficiente de 1,000 827"
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) : ,000
N 50 50
SATISFACCION Coeficiente de 827" 1,000
DEL correlacién
CONSUMIDOR  Sig. (bilateral) ,000 .
N 50 50

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

La tabla 12 mostré que el valor de significancia (bilateral) es de 0,000,
entonces fue menor a p= 0,05. Donde se rechazo la hipétesis nulo y se pudo aceptar
la hipotesis alterna, deduciendo que si existe una relacion significativa entre la
comunicacién y la satisfaccién del consumidor.

Segun lo demostrado, el respaldo estadistico fue suficiente para ratificar que si
existe una relacion significativa entre la comunicacion y la satisfaccion del
consumidor en la Mype Creaciones Celeste, Ate 2021. Puesto que, obtuvo un Rho
Spearman de 0,827, manifestando que existié una correlacidon positiva muy fuerte.

La correlacion es significativa en el nivel 1% (0.01).

Prueba de hipdtesis correlacional entre la comercializacion y la satisfaccion del

consumidor.

* Ho: No existe relacion entre la comercializacion y la satisfaccion del

consumidor en la Mype Creaciones Celeste, Ate 2021.
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*+ Hi: Si existe relacion entre la comercializacion y la satisfaccion del

consumidor en la Mype Creaciones Celeste, Ate 2021.
Decision:

» El valor de significancia es = 0,05 se acepta Ho
» El valor de significancia es < 0,05 se rechaza Ho

Tabla 14

Prueba de hipotesis correlacional entre comercializacion y satisfaccion del
consumidor

SATISFA
CCION
COMERC DEL
IALIZACI CONSUM

ON IDOR

Rho de COMERCIALIZA Coeficiente de 1,000 77
Spearman  CION correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 50 50

SATISFACCION Coeficiente de 17" 1,000
DEL correlacion

CONSUMIDOR  Sig. (bilateral) ,000 .

N 50 50

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

La tabla 13 mostr6 que el valor de significancia (bilateral) es de 0,000,
entonces fue menor a p=0,05. Donde rechaz6 la hipétesis nula y acept6 la hipétesis
alterna, deduciendo que si existe una relacién significativa entre la comercializacion

y la satisfaccion del consumidor.

A través de lo demostrado, el respaldo estadistico fue suficiente para ratificar
gue si existe una relacion significativa entre la comercializacion y la satisfaccion del
consumidor en la Mype Creaciones Celeste, Ate 2021. Puesto que, obtuvo un Rho
Spearman de 0,777, manifestando que existio una correlacion positiva muy fuerte.

La correlacion es significativa en el nivel 1% (0.01).

Prueba de hipoétesis correlacional entre la tecnologia y la satisfaccion del

consumidor.
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* Ho: No existe relacién entre la tecnologia y la satisfaccion del consumidor

en la Mype Creaciones Celeste, Ate 2021.

* Ha: Si existe relacion entre la tecnologia y la satisfaccion del consumidor en
la Mype Creaciones Celeste, Ate 2021.
Decision:
+ Si el valor de significancia = 0,05 se acepta la hipétesis nula

+ Si el valor de significancia < 0,05 se rechaza la hip6tesis nula.

Tabla 15

Prueba de hipétesis correlacional entre comunicacion y satisfaccion del
consumidor

SATISFA
CCION
DEL
TECNOL CONSUM
OGIA IDOR
Rho de TECNOLOGIA  Coeficiente de 1,000 841"
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
SATISFACCION Coeficiente de ,841" 1,000
DEL correlacién
CONSUMIDOR  Sig. (bilateral) ,000 .
N 50 50

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

La tabla 14 mostré que el valor de significancia (bilateral) es de 0,000, entonces fue
menor a p= 0,05. Donde rechazé la hipétesis nula y aceptd la hipétesis alterna,
deduciendo que si existe una relacion significativa entre la tecnologia y la
satisfaccion del consumidor.

Segun lo demostrado, el apoyo estadistico fue suficiente para ratificar que si existe
una relacion significativa entre la tecnologia y la satisfaccion del consumidor en la
Mype Creaciones Celeste, Ate 2021. Puesto que, obtuvo un Rho Spearman de
0,841, manifestando que existié una correlacion positiva muy fuerte. La correlaciéon
es significativa en el nivel 1% (0.01).
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V. DISCUSION

Los resultados van en base a las variables que se escogié al comenzar el tema,
dentro de ello se puede explicar si tiene correlacion o no, y como consecuencia ver
las mejorar que puede tener y nuevas estrategias para tener buena venta, como se
sabe este no tiene una buena estrategia para atraer nuevos clientes. Por ello aqui
se puede explicar su RHO y de acuerdo a ello el nivel de significancia que posee.

A continuacion:

La discusién que se tuvo en la primero fue por el objetivo que se establecio
por la correlacion entre el e-commerce y la satisfaccién del consumidor en la Mype
Creaciones Celeste, Ate 2021. En el andlisis de la tabla 11 se obtuvo un coeficiente
de correlacibn de Spearman positiva muy fuerte Rho = 0,890, el nivel de
significancia dio como resultado un valor de 0,00 que es menor a 0.05; por ello se
rechazé la hipétesis nula y se aceptd la hipotesis del investigador. Siendo
comparado con los resultados de Nauto (2019) en su tesis titulado “El/ comercio
electronico y la satisfaccion de clientes en las Mypes del Parque Industrial Villa El
Salvador, 2019”. Que la prueba dio como significancia p=0,00 por lo que se rechaz6
la hipotesis nula (Ho) y se aceptd la hip6tesis alterna (Ha) y teniendo una correlacion
de Rho = 0,961 que indico una correlacion positiva perfecta. Del resultado obtenido
se puede concluir que existe coincidencia respecto a la correlacion con la
investigacion de Nauto 2019, aunque existe una discrepancia en el nivel de
correlacion; Lo obtenido en el presente trabajo de investigaciéon fue de una
correlacion positiva muy fuerte y del autor citado fue una correlacion positiva
perfecta; es decir que el ecommerce. Por consiguiente, segun Carrion (2020) en su
articulo el E-commerce ‘[...] hace referencia particularmente a las actividades
comerciales virtuales de compra y venta de bienes o servicios [...]", en otras
palabras, es un método de poder comprar y vender utilizando como medio del

internet.

Conforme al objetivo especifico nUmero uno, la investigacion fue identificar
la relacion de la comunicacion y la satisfaccion del consumidor en la Mype
Creaciones Celeste, Ate 2021.De acuerdo a la tabla 12 se consiguio un coeficiente
de correlacion de Spearman positiva muy fuerte Rho = 0,827, el nivel de
significancia arrojo un valor de 0,00 que fue menor a 0.05; por ello se rechaz6 la

hipétesis nula y se aceptd la hipotesis del investigador. Comparando con Cuadros
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(2019) en su tesis “Comercio electronico y la satisfaccion de los clientes del
supermercado Plaza Vea Ceres, Ate 2019”. Que obtuvo el coeficiente de
correlacion tuvo afinidad positiva (Rho = 0,690), siendo esta una correlacion positiva
considerable. Dando a concluir que los compradores no estan identificados con la
plataforma virtual que tiene este supermercado. Los resultados obtenidos en esta
investigacion como en la del autor citado, permiten establecer una coincidencia en
cuanto a la correlacion de ambas variables, aunque se discrepa en el grado de
correlacion. Asi mismo Valle, Valero, y Brito (2020) Asegura que la dimension de la
comunicacién es muy significativa en el @&mbito competitivo de las organizaciones,
de forma que se adquiere la estimulacion, participacion y contribucion de los
factores de la compafiia. Alcanzando la sintonia de logros con fines plasmados.

Conforme el segun objetivo especifico, Identificar la relacion entre la
comercializacion y la satisfaccion del consumidor en la Mype Creaciones Celeste,
Ate 2021. En el analisis de la tabla 13 se logré un coeficiente de correlacion de
Spearman positiva muy fuerte Rho = 0,777, el nivel de significancia arrojo un valor
de 0,00 que es menor a 0.005; por ello se rechaz6 la hipotesis nula y se acepto la
hipétesis del investigador. De acuerdo a los resultados fueron comparados con
Migone E (2017) En la tesis “El e-commerce y su relacion con la Satisfaccion del
Cliente de los microempresarios San Martin de Porres, 2017”. Al observar que la
correlacién entre la variable Comercio electronico y la satisfaccion del cliente es de
0,814, la hipétesis general del estudio admite que el valor obtenido es una de las
correlaciones positivas significativas. De acuerdo a las respuestas que se han
obtenido en el trabajo de investigacion, se afirma que existe coincidencia en la
correlaciéon y se discrepa en el grado de correlacién. Por otro lado Mankiw (2008)
nos dice que la dimension de la comercializacion es “[...] gestionar a través de
planificar y controlar bienes y servicios para beneficiar el desarrollo conveniente del
producto y aseverar que el pedido se encuentre con todas la condiciones requeridas
[...]” citado por (Millan, Zazueta, Diaz, y Fragoza, 2018, pag. 259)

Conforme el tercer objetivo especifico, Identificar la relacion la tecnologia y
la satisfaccion del consumidor en la mype Creaciones Celeste, Ate 2021. En el
analisis de la tabla 14 se obtuvo coeficiente de correlacion de Spearman positiva
muy fuerte Rho = 0,841, el nivel de significancia arrojo un valor de 0,00 que es

menor a 0.005; por ello se rechazé la hipotesis nula y se acepto la hipétesis del
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investigador. De acuerdo a los resultados fueron comparados con Falahat, Lee,
Foo, y Chia (2019) en su articulo Un modelo de seguro del consumidor en el
comercio electronico, En cuanto al cuadrado R (R2) El valor de la confianza del
consumidor es de 0,700 siendo esta correlacion aceptable. Del resultado obtenido
se puede concluir que hay coincidencia en su correlacién de sus variables, pero hay
discrepancia en el grado de correlacién. Asimismo, Potter (2009) citado por Del
Carpio y Miralles (2019), da a entender que poder realizar los servicios 0 métodos
diferentes o renovados serd indispensable dar uso a tecnologia moderna; es decir,
productos innovadores con el propdsito de mejorar el proceso.
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VI. CONCLUSIONES

Segun los objetivos que se plantearon y los resultados conseguidos en el desarrollo

de investigacion, se llegaron a las siguientes conclusiones:

Primera. De acuerdo al objetivo general, se determina que hay una
correlacion positiva muy fuerte (Rho=0,890) entre la variable ecommerce y la
satisfaccion del consumidor en la mype Creaciones Celeste Ate 2021. Se concluye
que gestionar la herramienta del ecommerce de manera eficiente en la empresa
genera favorablemente una buena satisfaccion del cliente, de tal manera que existe
relacion entre las dos variables de investigacion. A su vez, en lo que respecta el
ambito tecnolégico el ecommerce funciona como tendencia actual; ya que la
pandemia que se vive hoy en dia la cual es el covid-19, es motivo que muchas
empresas han adaptado esta medida de implementar las ventas electronicas, con
el objetivo de no perder gran parte de su rentabilidad en el mercado, es por ello que
la mype creaciones celeste mantiene una eficiente gestion de dicha variable de

estudio para cumplir las expectativas del cliente.

Segunda. En cuanto al primer objetivo especifico se precisa que existe una
correlacién positiva muy fuerte de Rho de Spearman de 0,827 entre la
comunicacién y la satisfaccién del consumidor en la mype Creaciones Celeste Ate
2021. Se concluye que la comunicacion es un factor importante, debido a que, al
mostrar empatia, comunicacion asertiva en los consumidores genera un

sentimiento de satisfaccion.

Tercera. De acuerdo al segundo objetivo especifico, se determind que existe
correlacion positiva muy fuerte siendo su coeficiente de Rho de Sperman de 0,777

entre la comercializacion y la satisfaccion del consumidor en la mype Creaciones
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Celeste Ate 2021. Se concluye que la empresa al comercializar sus variedades de
productos mantiene a los clientes satisfechos, asi como también por la rapidez y

calidad en la entrega del producto.

Cuarta. En cuanto al tercer objetivo especifico, se precis6 que existe una
correlacion positiva muy fuerte siendo su Rho de Spearman equivalente a 0,841
entre la tecnologia y la satisfaccion del consumidor en la mype Creaciones Celeste
Ate 2021. Se concluye que dentro de la empresa se utiliza tecnologia actual, tal
como brindar al cliente la informaciéon necesaria de los productos que ofrece la
empresa, de esta manera el cliente se mantiene informado de todo lo que la

compafiia le brinda.
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VIl.  RECOMENDACIONES

A través de los resultados que se obtuvieron, se plantean las siguientes
recomendaciones:

Primera. Debido a que se observo una correlacion positiva muy fuerte entre
el E-commerce y la satisfaccion del consumidor, se sugiere efectuar estrategias
relacionadas al servicio, para poder fidelizar al consumidor, permitiendo asi a
incrementar las ventas y la efectividad de la empresa.

Segunda. Puesto a que existe una correlacion positiva muy fuerte entre la
comunicacién y la satisfaccibn del consumidor, se sugiere capacitar a los
trabajadores para que puedan tener un mejor manejo de atencion al cliente, asi
mismo capacitarlos para que tengan un repertorio mas amplio de palabras que sean
adecuadas para usarlas a al momento de atenderlos, como también ensefarles
palabras y gestos que no deben usarse al entablar una conversacién con el cliente
para que se sienta satisfecho.

Tercera. En vista que la correlacién positiva muy fuerte que existe en la
comercializaciéon y la satisfaccion del consumidor, se sugiere que en la empresa
Creaciones Celeste se incremente un area de ecommerce donde pueda
involucrarse el tema de la posventa. Se sugiere verificarar la gestion de los
productos después de la compra, donde los clientes podran expresar sus reclamos
y sus molestias, dandoles asi una solucion para mantener satisfechos al cliente.

Cuarta. Debido a que existe una correlacién positiva muy fuerte ente la
tecnologia y la satisfaccion del consumidor, se sugiere que se debe analizar y
considerar los nuevos avances tecnoldgicos que hay hoy en dia, ya que a medida
gue pasa el tiempo estas hacen que su uso sea mas rapida y eficaz; por ende,
beneficia a la empresa siendo asi mas fructifera; ya que, si la empresa no adapta

estos métodos, los clientes no se sentiran del todo satisfechos.
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Anexo 01. Matriz de operacionalizacion de variables

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensione Indicadores Esca_la. F'E
s medicién
Comunicacio Accesibilidad de Ias redes sociales
Segin (Torres y Guema, -
2012) citados por (Zegarra, 2017) La variable E-commerce " Publicidad Ordinal
afirman que e E-commerce Se !g?tiﬂ r:;_eﬂiant_e las Promocion Escala tipo
consiste en efectuar transacciones SIQUIENIES dIMENSIONES. , i
comercales  electronicas.  aue COMUNICACION o Rapidez en la entrega de producto Likert
. q I Comercializa Calidad de product (1) Nunca
E-commerce PUede componer datos, textos, Comercializacion Y cion alcag de producio (2) Casi nunca
imagenes y videos entre empresas dTBTéﬂﬂQ'a th;lES [?gf;ﬁtﬂ Accesibilidad de variedades de producto (3 A veces
interactGan de un ipo .
g“';‘g";f’ ﬁurglsprg;gsitgtge ”e:g: Likert {[;feﬁunm hasta Ej Comercializacion a través de la paginawep  (4) Casi
) . siempre
a cabo un negocio. siempre) Tecnologia Comercializacion a traves de las redes sociales (5) Siempre
Comercializacion a través de los correos
electronicos
Flexibilidad
Motivacion Centralidad del consumidor
gg?g; (\.;’:Iardesé tigﬂrggggﬁ & d[-;,'l La variable Satisfaccion Atencion al consumidor Ordinal
) S del consumidor se midid N Escala tipo
[.;insumldec:gees dlgﬂg;mparacmn |g§ mediante las siguientes Empatia Likert:
Satistaccion B e ol ciente. dimeNsiones:  EMpatia, omoromiso Confianza del cliente (1) Nunca
del taxrﬁ?:ién se h aq enfocado coMo UNa Capacidad de respuesta emocional (2) Casinunca
consumidor t i onal ¥ compromiso  que Desempefio (3) A veces
:::E:Etscaal p';gg; ctlgao seermg;i::%rljae constd de 18 preguntas (4) Casi
recibe el cliente final sus labores ggagg_;'g;” r(e1}- nca Lealtad del cliente ?E'ﬁrgfg; e
de la organizacion (p.36). P Calidad de P
Servicio

Afencion antes y después de la venta

Calidad de producto




Anexo 02: Instrumento de recoleccién de datos

Estimado(a) participante reciba un cordial saludo, somos estudiantes del X ciclo
perteneciente a la carrera profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo — Sede
Ate. El objetivo de esta encuesta es determinar la relacion entre e-commerce y la satisfaccion
del consumidor. Cabe resaltar, que se le brinda la seguridad al participante de sus datos ya que

se mantendran en el anonimato durante y posterior a la investigacion.

w| g | & S m
4 O O 0 < Z & - @
Q9 a < OS50 0 a
L2128 o m ZZWw< s
x W= o = 2 = >0 W
<2 |28 - 22« @
> z O
¢La empresa le brinda la informacién
Accesibilida | adecuada por sus redes sociales?
dalas ¢Logran aclarar las dudas que tiene
c | redes sobre el producto a través de las
‘2 | sociales redes sociales?
8 ¢Encuentra llamativo la publicidad
é Publicidad gue realiza la emprgsa?
£ (,Con_que frecuen_c!a suele prestar
O atencion a la publicidad?
¢La promocién de la empresa logro
L, cumplir sus expectativas?
Promocion - :
¢Encuentra promociones constantes
en la empresa?
E)-' ¢ Logra recibir los productos en su
o Rapidez en | fecha programada?
"'EJ la entrega ¢, Tuvo algun problema con adquirir el
= del producto | producto en la fecha de
8 S programacion?
w8 ¢,Los productos que reciben estan
| S -
; S Calidad del conforme a los que sohmtg?
o producto ¢,Los productos que adquiere se
g encuentran en buen estado al
8 momento de la entrega?
Accesibilida | ¢Tiene la facilidad de escoger varios
d de productos en la misma empresa?
variedades | ;Se encuentran los productos que
de los desea en la empresa?
productos
< | Comercializ | ¢La pagina web le brinda la
“g» acion a informacion que desea?
E través de la | ¢;Usted cree que la pagina web debe
S pagina web | estar constantemente actualizada?
— | Comercializ = ¢Con que frecuencia usted compra
acion a por redes sociales?



VARIAB

2.SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

DIMENSI

Motivacion

Capacidad de respuesta

Compromis

través de las
redes
sociales
Comercializ
aciéon a
través de los
correos
electronicos

INDICADOR

N
L

Flexibilidad

Centralidad
del
consumidor

Atencion al
consumidor

Empatia

Confianza
del cliente

Desempefio

Lealtad del
cliente
satisfaccion
de los
colaborador
es

¢,Confia en el proceso de
transaccion de la compra de su
producto a través de redes sociales?
¢ Usted con qué frecuencia usa su
correo electrénico?

¢, Qué tan frecuente le llegan las
promociones a su correo?

ITEMS

¢La empresa demuestra empatia a
traves de los servicios?

Se fomenta la tolerancia al realizar
una inconformidad.

¢Considera que la empresa realiza
acciones que superan sus
expectativas?

¢,Con que frecuencia la empresa le
pregunta si se siente satisfecho con
el producto y servicio brindado?
¢Atiende a los clientes como la
mayor fluidez?

¢La empresa logra cumplir sus
necesidades en los productos?
Cuando tiene problemas o dudas del
producto, ¢ Usualmente lo tratan con
amabilidad y empatia?

¢ Constantemente la atencién que le
brindan es de trato empatico?

¢,Con que frecuencia suele
comentarle sus reclamos a la
empresa?

¢, Con que frecuencia la empresa le
resuelve sus dudas o problemas?

¢, Cree que su desempeiio cubre con
todas las necesidades del cliente?
¢,Cree que los colaboradores
demuestran buen desempefio en su
area de trabajo?

¢ Usted con qué frecuencia logra
comprar en la empresa?

¢ Considera que la empresa capacita
a sus colaboradores para solucionar
sus dudas?

NUNCA

CASI
A VECES

CASI
SIEMPR



Atencion
antesy
después de
la venta

Calidad de
producto

¢ Usted se siente conforme con la
atencion brindada antes y después
de la compra?

Al terminar realizar su compra ¢,Con
gue frecuencia le gustaria que la
empresa le siga ofreciendo sus
productos?

¢,Cree usted que los productos que se le
ofrecen son de calidad?

¢, Qué tan frecuente recibe el producto de
calidad de la empresa?



Anexo 03: Validez de los expertos

UNIVERSIDAD
CESAR VALLPIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DAT ENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr. LA CRUZ ARANGO OSCAR DAVID
1.2. Cargo e Insfitucién donde labora:  Docente a tiempao Parca - UCV
1.3. Especialidad del experto:  INVESTIGACION
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluadon: Cuestionario
1.5. Autor(es) del instrumento: : RAMIREZ ARELLANO, LIA CELESTE Y SIMEON MARINO, DARSY KARINA

Il.  ASPECTOS DE VALIDACION:

VARIABLE (1): E-commerce

Deficiente | Reguiar | Bueno | Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% |21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 80

Esta expresado de manera coherente y 80
OBJETIVIDAD 1opica.

Responde a las necesidades internas y 80
PERTINENCIA externas de la investigadion

Esta adecuado para valorar aspectos y 80
ACTUALIDAD estrategias de mejora

Comprende los aspectos en calidad 80
ORGANIZACION | 0mPrer Y

Tiene coherenda entre indicadores y las 80
SUFICIENCIA " ;
INTENCIONALIDAD| Estima las estrategias que responda al 80

propésito de la investigacion

Considera que los items utiizados en este 80
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios

del campo que se esta investigando.

Considera la estructura del presente 80

instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuario a quienes se dirige el

instrumento

Considera que los items miden lo que 80
METODOLOGIA Sratends medv.

80
PROMEDIO DE VALORACION
ll. OPINION DE APLICACION:  Valido y aplicable [Z‘ No valido ni aplicable D

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION: | 80 %

Ate, 24 de agosto del 2021

Firma de experto informante
DNI N° 09499298



IV. PROMEDIO DE VALORACION:

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLIIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr. LA CRUZ ARANGO OSCAR DAVID
1.2. Cargo e Institucion donde labora:  Docente a tiempo Parcal - UCV

1.3. Especialidad del

experto;  INVESTIGACION

1.4. Nombre dél Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario
1.5. Autor(es) del instrumento: ©  RAMIREZ ARELLANO, LIA CELESTE Y SIMEON MARINO, DARSY KARINA

ASPECTOS DE VALIDACION:

VARIABLE (2): satisfaccion del consumidor

Deficiente Bueno | Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% |21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 81

Esta expresado de manera coherente y | 81
OBJETIVIDAD togica.

Responde a las necesidades internas y 81
PERTINENCIA externas de la investigacion |

Esta adecuado para valorar aspectos y | 81
ACTUALIDAD estrategias de mejora

Comprende los aspectos en calidad vy | 81
ORGANIZACION daridad. y ‘

Tiene coherencia entre indicadores y las 81
SUFICIENCIA Amarsiosios .‘
INTENCIONALIDAD)| EStima tas estrategias cue responda al 81

propdsito de la investigacion

Considera que los items tilzadcs en este 81
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios

del campo que se esta investigando, |

Considera la estructura del presente 81

RENC! Instrumento adecuado al tipo de

CoHe A usuario a quienes se dirige el

instrumento

Considera que los items miden lo que 81
METODOLOGIA pretende medir. |

' 81
PROMEDIO DE VALORACION

IV. OPINION DE APLICACION:

Vilido y aplicable | X

No valido ni aplicable

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

Ate,

81%

24 de agosto del 2021

g
o L b

Firma de experto informante
DNI N° 09499298




UNIVERSIDAD
CESAR VALLFJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: Mg. MASIAS FERNANDEZ MERI GEMELI
1.2. Cargo e Institucién donde labora: Docente a tiempo Completo - UCV
.3. Espedialidad del experto:  INVESTIGACION
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario
5. Autor(es) del instrumento:  RAMIREZ ARELLANO, LIA CELESTE Y SIMEON MARINO, DARSY KARINA

Il.  ASPECTOS DE VAUDACIQ' N:
VARIABLE (1): E-commerce

Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | B1-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 80
OBJETIVIDAD ;s;a expresado de manera coherente y 80
ica.

Responde a las necesidades internas y 180
PERTINENCIA externas de la Investigacion

Esta adecuado para valorar aspectos y 80
ACTUALIDAD estrategias de mefora

Comprende los lidad 80
ORGANIZASIONS] (ombrende los aspectos en calidad ¥

Tiene coherendia entre indicadores y las 80
SUFICIENCIA Aniahigs;

propésito de la investigacion

Considera que los ftems utiizados en este 80

CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esta Investigando.

Considera la estructura del presente 80
instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuario a quienes se dirige el
Instrumento
ETODOLOGIA Considera que los items miden lo que 80
M pretende medir.
80
PROMEDIO DE VALORACION
Il. OPINION DE APLICACION: Valido y aplicable | X No valido ni aplicable

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION: | 80 %

Ate, 24 de agosto del 2021

Firma de experto informante
DNI N° 70168829



ucv

UNIVERSIDAD
CESAN VALLEJIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

lll.  DATOS GENERALES:
1.1. Apeliidos y nombres del informante: Mg. MASIAS FERNANDEZ MERI GEMELI
I.2. Cargo e Institucion donde labora: Docente a tiempo Completo - UCY
I.3. Especialidad del experto:  INVESTIGACION
1.4. Nombre de! Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario
5. Autor(es) del instrumento:  RAMIREZ ARELLANO, LIA CELESTE Y SIMEON MARINO, DARSY KARINA

IV. ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (2): satisfaccion del consumidor

Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 79
Esta expresado de manera coherente y 79
OBJETIVIDAD Iogica.
Responde a las necesidades internas y 79
PERTINENCIA externas de la investigacién
Esta adecuado para valorar aspectos y 79
ACTUALIDAD estrategias de mejora
Comprende los aspectos en calidad 79
ORGANIZACION darigad. y
Tiene coherendia entre indicadores y las 79
SUFICIENCIA Snaatangs:
INTENCIONALIDAD Estima s estrategias que responda al 79
propdsito de la investigacion
Considera que los itams utilzadics en este 79
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente 79
Instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuario a quienes se dirige el
instrumento
Considera que los items miden lo que 79
METODOLOGIA st oy
79
PROMEDIO DE VALORACION
IV. OPINION DE APLICACION: Vilido y aplicable | x No valido ni aplicable D

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION: | 799

Ate, 24 de agosto del 2021

Firma de experto informante
DNI N° 70168829



IV. PROMEDIO DE VALORACION:

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: Mg. CERVANTES RAMON, EDGARD FRANCISCO
1.2. Cargo e Institucion donde labora: Docente a tiempo Completo - UCV

1.3. Especialidad del

experto:  INVESTIGACION

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario
1.5. Autor(es) del instrumento:  RAMIREZ ARELLANO, UACELESTE Y SIMEON MARINO, DARSY KARINA

ASPECTOS DE VALIDAQIQ' N:
VARIABLE (1): E-commerce

Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% |21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 80

Esta expresado de manera coherente y 80
OBJETIVIDAD lbgica.

Responde a las necesidades internas y 80
PERTINENCIA externas de la investigadon
ACTUALIDAD Esta adecuado para valorar aspectos y 80

estrategias de mejora

Comprende los aspectos en calidad y 80
ORGANIZACION | JomPer

Tiene coherencia entre indicadores y las 80
SUFICIENCIA renslones.
INTENCIONALIDAD | Estima as estrategias que responda al 80

propésito de la investigacion

Considera que los items utlizados en este 80
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios

del campo que se esta investigando.

Considera la estructura del presente 80

instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuario a quienes se dirige el

instrumento

Considera que los ftems miden lo que 80
METODOLOGIA pretende medir.

80
PROMEDIO DE VALORACION
OPINION DE APLICACION:  Valido y aplicable | x No valido ni aplicable

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

80 %

Ate, 24 de agosto del 2021

- 74
=

Firma de experto informante
DNI N° 06614765




IV. OPINION DE APLICACION:

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: Mg. CERVANTES RAMJON, EDGARD FRANCISCO
1.2. Cargo e Institucon donde labora: Docente a tiempo Completo - UCV

1.3. Espedialidad del experto:

INVESTIGACION

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario
1.5. Autor(es) del instrumento:  RAMIREZ ARELLANO, LIA CELESTE Y SIMEON MARINO, DARSY KARINA

ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (2): satisfaccion del consumidor
Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 79
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y 79

logica.

Responde a las necesidades internas y 79
PERTINENCIA externas de la investigacion

Esta adecuado para valorar aspectos y 79
ACTUAIDAD | e mejore

Comprende los aspectos en calidad y 79
ORGANIZACION ey iy

Tiene coherenda entre indicadores y las 79
SUFICIENCIA di s
INTENCIONALIDAD) Estima las estrategias que responda al 79

propésito de la investigacion

Considera que los items utilizados en este 79
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios

del campo que se esta investigando.

Considera la estructura del presente 79

instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuario a quienes se dirige el

instrumento

Considera que los items miden lo que 79
METODOLOGIA Ditnde med.

79
PROMEDIO DE VALORACION

Vilido y aplicable | x

No valido ni aplicable

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

79 %

Ate, 24 de agosto del 2021

Firma de experto informante
DNI N° 06614765




Anexo 04: Consentimiento informado

Lima, 22 de maya del 2021

SENORES:
EMPRESA CREACIONES CELESTE

Presenie.-

ASUNTO: Solicita sutormcracion para realioar Proyecio de Investigacitn Cientifico
Estimados Sefiomnes:

Sea |a presente portadora de mi mas cordial saludio asi como @mbién
ka solicited de poder tomar el nombre de la empresa que dignamenie represenia con ka
fimalidad de poder realcar un trabajo de imvesiigacon para poder obiener o tifulo
profesional de Lic. en Administracion en la Universidad César Vallejo.

El titubo propuesio del proyecio de investigacion es: E=commence y satisfaccion del
consumidor en ka Mype Creaciones Celesie, Abe 3021

El proyecio que se desamollad duranie el presente afio, tiene fines estriciamente
académicos v se tmbajard enire dos estudianies, gue achalmente estamos cursando el 1X
cicka de Administracion de la Universidad César Vallejo, del Campus Ate.

Esta aubarizacian incluye €l poder realizar la encuestas en su oportunidad, de ser el casoa
sus irabajadores o a sus clientes.

Agradeciendale de anlemana su atencidn a kb presente, nos despedimos muy cordialmende
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Mombre v apellidos: Maombre v apedlidas:
Ramirez Arcllanc Lin Celesti  CREACIORES, SELESTE Simedn Marifio Darsy Karina
——IJIP"'—J" =
DINI: 77142866 A DINI: T B4422
{
i L]
Womshre v apellidos:
Arellano Ventocilla, Hortencia

DRI 5454



Anexo 05: Base de datos de la encuesta
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Anexo 06: Muestra

Z2P(1 - P)
n=———-——
eZ

Donde:

Z= Nivel de confianza

P: Proporcién que se supone que existe en la poblacion
e= Margen de error

n= Tamafo de la muestra

Remplazando valores se obtiene

Z: 1.96 (Nivel de confianza 95%)

P:50% = 0.5

e=5%=00.5

n= (1.96)2x0.5 (1-0.5)

(0.05)2

n=384



Anexo 07: Escala de Alfa de Cronbach

Escala de Alfa de Cronbach para medir confiabilidad

Valores Niveles
Mayor a 0.9 Perfecta
Mayor a 0.8 Elevada
Mayor a 0.7 Aceptable
Mayor a 0.6 Regular
Mayor a 0.5 Baja
Mayor a 0.4 Nula

Fuente: adaptado Hernadndez, Fernandez, & Baptista (2014).



Anexo 08: Escala de valorizacion de Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion por jerarquias de Rho Spearman.

Rango Relacion
-0.91a-1.00 Correlacidon negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.26 a -0.50 Correlacion negativa media
-0.11a-0.25 Correlacion negativa débil
-0.01a-0.10 Correlacion negativa muy débil

0.00 No existe correlacion
+0.01 +0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.11 a +0.25 Correlacién positiva débil
+0.26 a +0.50 Correlacién positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: adaptado Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014).



