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RESUMEN

El sector de las cadenas comerciales de electrodomésticos, tradicionalmente, ha
dependido de la visita fisica a sus establecimientos para vender. Ante los cambios producto
de las restricciones por COVID-19, han recurrido a canales e-commerce con la incertidumbre
de si aquello genera un impacto rentable y sostenible en el tiempo. Por ello, se propone
identificar cuéles son las variables influyentes en la satisfaccion del mercado respecto a la
compra y venta de electrodomésticos por redes sociales, considerando la opinion de la fuerza
de ventas y los clientes activos de este canal. A partir de la investigacion cualitativa se
definieron cuatro variables determinantes en la satisfaccion para cada poblacion. La
investigacion cuantitativa tiene un alcance a nivel nacional, que se lleva a cabo durante los
meses de julio y agosto de 2021, con una muestra de 215 clientes y 59 vendedores. Se pudo
determinar que la satisfaccion del cliente radica en abastecerse de los productos que requiere,
sin importar al canal que acuda. Ademas, de contar con el acompafiamiento oportuno del
vendedor durante su compra. Por otra parte, la fuerza de ventas del canal e-commerce
considera que el canal tradicional cuenta con mayores posibilidades que ellos, lo que afecta

su satisfaccion.

Palabras claves: satisfaccion, e-commerce, clientes, fuerza de ventas, electrodomésticos.



ABSTRACT

The home appliance chain stores sector has traditionally relied on physical visits to their
stores to sell. Due to changes resulting from COVID-19 restrictions, they have resorted to e-
commerce channels with the uncertainty of whether this generates a profitable and sustainable
impact over time. Therefore, it is proposed to identify which are the influential variables in the
market satisfaction regarding the purchase and sale of household appliances through social
networks, considering the opinion of the sales force and active customers of this channel. From
the qualitative research, four determining variables in satisfaction were defined for each
population. The quantitative research has a nationwide scope, which is carried out during the
months of July and August 2021, with a sample of 215 customers and 59 salespeople. It was
determined that customer satisfaction lies in being supplied with the products they require,
regardless of the channel they use. In addition, it is important to have timely support from the
salesperson during the purchase. On the other hand, the sales force of the e-commerce
channel considers that the traditional channel has greater possibilities than they do, which

affects their satisfaction.

Key words: satisfaction, e-commerce, customers, sales force, home appliance.
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1.

CAPITULO 1

INTRODUCCION

1.1 Descripcion del problema

La emergencia sanitaria mundial por causa del COVID-19 ha generado repentinos y
obligatorios cambios a nivel mundial, impactando directamente en el desempefio
econémico y social de todos los paises. Restricciones de movilidad y funcionamiento,
distanciamiento social, aforo de lugares publicos, medidas de seguridad, han ocasionado
significativos cambios en el comportamiento tradicional del consumidor y en el
funcionamiento de los diferentes establecimientos comerciales y productivos en el mundo.
Segun el Banco Central de Ecuador, esta situacion fue decisiva en la disminucién del
Producto Interno Bruto (PIB), el cual disminuy6 en 7,8%, acorde con los datos obtenidos

de las cuentas nacionales trimestrales (BCE, 2021).

En cuanto a cdmo se han visto afectadas las empresas del pais, segun el informe
“Situacién de las empresas durante el COVID-19 en Ecuador” presentado por la Camara
Ecuatoriana de Comercio Electrénico (CECE), las ventas del 88% de las compaiias
encuestadas disminuyeron o se vieron interrumpidas por completo (CECE, 2021). Sin
embargo, el ser humano tiene la capacidad de adaptarse a los tiempos dificiles, que los
impulsa a innovar para poder afrontar las limitantes causadas por el COVID-19. Por este
motivo, empresas de diversos sectores han fomentado el cambio en la manera de trabajar

y atender a sus clientes.



A lo largo de este tiempo, uno de los sectores mas afectados en el pais es el mercado
de venta de electrodomésticos. La pandemia ha provocado la disminucién en el trafico de
personas en locales comerciales nivel nacional, por lo que, los negocios buscan nuevas
estrategias como promocionar sus ventas por medio del comercio electrénico o e-
commerce. Este ultimo término, el Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de
la Informacién de Ecuador lo define como el uso de sistemas informaticos vinculados a

internet para poder realizar transacciones de compraventa de bienes y/o servicios.

Ciertos consumidores, motivados por la comodidad, miedo, necesidad e
incertidumbre han tomado la decisiébn de comprar por este huevo medio. Lo cual genera
un impacto rentable y sostenible en el tiempo, a pesar de los drasticos cambios impuestos
por el Gobierno Nacional. No obstante, es posible proponer mejoras que permitan optimizar
estos nuevos modelos de trabajo, realizando un analisis de satisfaccion del mercado a los

cambios mencionados, obteniendo beneficios tanto econémicos como sociales.



1.2 Justificacion del problema

El analisis de la satisfaccion del mercado a realizar compra y venta de
electrodomésticos por canales de e-commerce es de crucial importancia por diferentes
factores. El primero, es el cambio de comportamiento del consumidor, debido a la
inseguridad e incertidumbre que las personas estan viviendo dado los altos niveles de
contagio, colapso del sistema de salud, variantes en las resoluciones y normativas
impuestas por el Comité de Operaciones de Emergencia (COE). En este ultimo afio, el
trafico de personas en tiendas comerciales fisicas ha disminuido debido a la migracion

entre los canales de compra.

Por otra parte, un segundo factor es reconocer cudles de las acciones tomadas en el
canal de comercio electrénico, resultaron ser mas eficaces para sobrellevar el cambio tan
repentino; asi como la importancia de estar a la vanguardia en este nuevo canal de ventas
que ha tenido un gran éxito. Debido a que, segun Leonardo Ottati, director general de la
CECE, fueron estas restricciones las que impulsaron la venta por e-commerce a crecer en
un 43,75% el afio 2020, y para el 2021 se espera algo no menor a dos digitos. Ademas, se
indico que este tipo de comercio, dentro de la region, se desarroll6 en tan sélo dos meses

lo que hubiera conllevado cinco afos, si no hubiera ocurrido la pandemia (CECE, 2020).

Y, finalmente, procurar entender el comportamiento actual del consumidor, a medida
gue incrementa el uso del canal e-commerce. Esto permite al equipo comercial de la
empresa implementar estrategias que los impulse a llegar, tanto a las metas colectivas
como las personales. Y, en consecuencia, la empresa incrementa su participacion en el
mercado, obtiene resultados positivos en este comercio y contribuye a la economia en

general.



1.3 Objetivos

13.1

1.3.2

Objetivo General

Analizar la satisfaccion del canal e-commerce en el mercado de venta de
electrodomésticos, midiendo la satisfaccién de los clientes y del equipo comercial, que

determine el impacto en el incremento de ventas de una cadena comercial.

Objetivos Especificos

Determinar las variables que afectan a la satisfaccibn de los clientes y el equipo
comercial, respecto a la implementacion del canal e-commerce, que defina las que son
de mayor impacto.

Disefiar los cuestionarios sobre la satisfaccion de los clientes y el equipo comercial,
respecto a la implementacion del canal e-commerce, para que se establezca el
instrumento de medicion.

Medir el impacto de la satisfaccion de los clientes y el equipo comercial, respecto a la
implementacién del canal e-commerce, para una mejor comprension de los

requerimientos del mercado y las acciones estratégicas.



1.4 Marco teérico

1.4.1 E-Commerce

Segun el Instituto Europeo de Postgrados, el e-commerce o comercio electronico,
radica en el marketing y venta de servicios o productos por medio del internet (Instituto
Europeo de Posgrado IEP, 2018). El mundo globalizado, su vertiginosa competitividad y la
rapidez para concretar negocios han impulsado el desarrollo del comercio electronico,
modificando la forma de vender y comprar productos o servicios en Internet (Universidad
Tecnoldgica Empresarial de Guayaquil, 2020). Es un canal que puede ser empleado en
cualquier parte del mundo, por lo que a medida que transcurre el tiempo, mas regiones

buscan aprovecharlo.

En los dltimos afos se ha notado un gran desarrollo en infraestructura y servicios
tecnolégicos en Latinoamérica y el Caribe. Aunque aln se encuentran en etapa de
desarrollo y tienen amplios desafios para posicionarse en este mercado competitivo
(CECE, 2020). Sin embargo, hay que considerar que debido a la pandemia, se ha tenido

que recurrir y acelerar este proceso para sobrellevar la situacion adversa.

1.4.1.1 Redes sociales
Segun Armstrong y Kotler, las redes sociales estan integradas por personas que
conforman un grupo o comunidad en linea, donde pueden socializar mediante el
intercambio de informacion, pensamientos y emociones (Armstrong y Kotler, 2013). En
Ecuador, las redes sociales mas utilizadas son: Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok y
Twitter. Y, acorde con la informacion presentada por Juan Pablo de Alcazar, la audiencia
en redes sociales dentro del pais, al mes de enero de 2021, es la que se detalla en la tabla

que se presenta a continuacion:



Tabla 1.1 — Cantidad de usuarios en las redes sociales de mayor uso en Ecuador

Red social Cantidad de usuarios

Facebook 13,3 millones

Instagram 5,2 millones
LinkedIn 2,9 millones
TikTok 2,3 millones
Twitter 1 millon

Nota: Adaptado de Juan Pablo del Alcazar. (2021). Ecuador Estado Digital Ene/21.

1.4.2 Mercado nacional de electrodomésticos

Para conocer el mercado al que se quiere estudiar, es importante definir el
significado de electrodomésticos. Segun la Real Academia de la Lengua Espafiola, son
aparatos eléctricos que se utilizan en el hogar, tales como: el refrigerador, el calentador de
agua, la plancha, la cocina eléctrica y demas (RAE, 2021). En el mercado nacional, las
mayores cadenas comerciales de venta de electrodomésticos, segln su ingreso en el afio

2018, son las que se visualizan en la siguiente tabla:




Tabla 1.2 — Principales cadenas comerciales segin su volumen de ventas

. INGRESO RENTABILIDAD/ NUMERO DE
NOMBRE DE LA COMPANIA
2018* VENTAS % EMPLEADOS
Grupo Unicomer - Artefacta 192,81 5 2309
Marcimex 191,96 3 1526
La Ganga 166,50 4 2564
CrecosCorp — Créditos
_ 162,11 4 1212
economicos
Compariia General de comercio y
162,04 2 1598
Mandato (Comandato)
Icesa - Japon 160,94 1 1636

Nota: Adaptado de Revista Vistazo. (2019). Las 500 mayores empresas del Ecuador.

Recuperado de: https://www.vistazo.com/actualidad/nacional/las-mayores-empresas-del-

ecuador-BCVI155646.

1.4.3 Fuerza de Ventas

La fuerza de ventas, segln Sergio Jiménez, la constituyen los trabajadores de la
empresa que estan inmersos en el area de comercializacion, quienes siguen la
segmentacion de clientes establecida por la empresa, para buscar y generar ventas del
producto o servicio que se ofrece (Jiménez, 2014). Cabe indicar que, como su nhombre lo
sefala, los vendedores resultan fundamentales para los objetivos de la fuerza de ventas,
y por ende, de la empresa. Segun Valbuena e Isabel, mencionan que el vendedor
representa el eje principal del equipo comercial, puesto que su labor esta vinculada
directamente con los ingresos que percibe la compafiia; también son quienes interactian

de forma directa con los clientes, siendo determinantes en la satisfacciéon de ellos

(Valbuena e Isabel, 2013).



https://www.vistazo.com/actualidad/nacional/las-mayores-empresas-del-ecuador-BCVI155646
https://www.vistazo.com/actualidad/nacional/las-mayores-empresas-del-ecuador-BCVI155646

1.4.4 Satisfaccion

Una definicion de satisfaccion, segun la RAE, es la manera en la que un individuo
se siente complacido, por la respuesta que obtuvo ante una determinada situacion, que le
representaba un conflicto (RAE, 2021). Ademas, segun Viteri y Herrera, la satisfaccion
tiene relacion con la expectativa que previamente tenia la persona, asi como con el acto
de comparar la situacién con otras similares (Viteri y Herrera, 2017). En base a lo anterior,

se destaca que la satisfaccion es subjetiva para cada individuo.

1.4.5 Satisfaccién de los clientes

Segun Armstrong y Kotler, la satisfaccion del cliente es cuanto se asemeja lo que
esperar recibir el cliente, respecto a su experiencia una vez que obtiene el producto o
servicio (Armstrong y Kotler, 2013). Desde otra perspectiva, segun Viteri y Herrera, se
define como el impacto emocional, positivo 0 negativo, una vez finaliza el uso del producto
o servicio (Viteri y Herrera, 2017). Las empresas saben que un cliente satisfecho es una
persona que seguird comprando, como menciona Huaita, que el nivel de lealtad del cliente
esta relacionado proporcionalmente con el nivel de satisfaccion que obtiene; clientes leales

representan flujos de ingreso constantes para la empresa (Huaita, 2017).

1.45.1 Alternativa a las restricciones

Los consumidores han sufrido grandes cambios en su preferencia de compra
después de la pandemia. Se han comparado sus tendencias de compras antes y después
de la pandemia. Como resultado se ha encontrado claramente que su preferencia de
compras por internet después del COVID-19 ha incrementado a un 61,35%, pasando a ser
liderar en el mercado, con un crecimiento del 51,77%. Antes de la pandemia, lideraban las

compras en tiendas fisicas con un 90,42% (Palomino y Mendoza, 2020).



COVID-19 est4d cambiando la forma de los consumidores se comportan a través de
todas los aspectos de la vida. En las compras y consumos, aumenta el comercio
electrénico, prefieren marcas confiables, disminuyen el gasto discrecional, las cestas son
mas grande con frecuencia de compra reducida y cambian a tiendas mas cercanas a su

domicilio (Kohli y Timelin, 2020).

La necesidad creada por las limitaciones impuestas por los gobiernos oblig6 a estos
nuevos clientes a enfrentarse a esa barrera desconocida, compras por e-commerce. Todas
las sefiales parecen indicar que, una vez superado este obstaculo, la mayoria de los
nuevos clientes seguiran realizando compras a través del nuevo canal (Villa y Monzén,

2021).

H1: Las compras de clientes por canal e-commerce como alternativa a las
restricciones por COVID-19, tiene una correlacién positiva con la satisfaccion de los

mismos respecto a las compras por el canal e-commerce.

1.4.5.2 Acceso a latecnologia

Acorde con el informe Ecuador Estado Digital, se indica que la pandemia promovié
la digitalizacion del pais. Esta investigacion detalla que, dentro del pais, alrededor del 80%
de la poblacion, un estimado de 14,2 millones de habitantes, son catalogados como
usuarios digitales puesto que cuentan con acceso al internet. De los cuales
aproximadamente 9,6 millones emplean lo que se conoce como mensajeria instantanea.
La red social que destaca dentro del pais es Facebook que cuenta con un total de 14
millones de internautas; Gnicamente entre las ciudades de Guayaquil y Quito conforman el

23% de los usuarios de esta plataforma. (Del Alcazar, 2021)

En base a los datos proporcionados por el CECE, en el Ecuador, alrededor del 69%
son usuarios con acceso a internet, y el 67% son frecuentemente activos dentro de las

redes sociales. (CECE, 2020).



H2: El acceso a tecnologia de los clientes, tiene una correlacion positiva con la

satisfaccion de los mismos respecto a las compras por el canal e-commerce.

1.4.5.3 Habilidad de persuasion del vendedor
El principal objetivo que tiene un vendedor es lograr atraer la atencién del cliente,
asi como persuadirlo. Segun Moench y Lopez, “sera necesario cierto ingenio para producir
la féormula persuasiva de la venta: generar una necesidad, manejar las objeciones y la
confianza del cliente para poder lograr la venta” (Moench y Lopez, 2020). Esto quiere decir,
que el cliente responde a los estimulos que propone la fuerza de ventas, ya sea de forma

positiva 0 negativa.

H3: La percepcion del cliente sobre la persuasion causada por el vendedor, tiene
una correlacién positiva con la satisfacciéon de los mismos respecto a las compras por el

canal e-commerce.

1.4.5.4 Percepcion de confianza de comprar por el canal
Al momento de realizar una compra por medio de alguna plataforma online, la
reputacion del vendedor juega un papel importante para influir en la percepcion que tiene
el cliente acerca de la calidad del bien o servicio a obtener, e incrementara la intencion de
adquirirlo (Sanchez y Montoya, 2017). Aspectos como la reputacién de la marca resultan
ser fundamentales para influir en la confianza que puede tener un cliente a comprar por un

canal que no le resulta habitual.

H4: La percepcion del cliente sobre la confianza percibida, tiene una correlacion

positiva con la satisfacciéon de los mismos respecto a las compras por el canal e-commerce.
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1.4.6 Satisfacciéon del equipo de ventas

Al momento de determinar la capacidad y entrega que un vendedor esté dispuesto
a entregar para contribuir a alcanzar las metas puestas por la empresa existen una
diversidad de factores internos. La fuerza de ventas no sélo depende de las habilidades
que posea cada individuo, sino de la motivacion que reciba por parte del entorno en el que

trabaja (Valbuena e Isabel, 2013).

Por una parte, segun Adolfo Pita, un vendedor debe poseer aptitudes que le
permitan direccionar su mente y cuerpo a saber cdmo interactuar con el cliente (Pita, 2017).
Mientras que segun Valenzuela y Zerga, la motivacién puede bifurcarse en 2 tipos,
intrinseca y extrinseca. La motivacion intrinseca es la que nace desde el interior de la
persona, y se encuentra vinculada con valores internos; mientras que la extrinseca tiene
que ver con las ventajas o beneficios que puede recibir el individuo de manera

independiente al trabajo. (Valenzuela y Zerga, 2019).

1.4.6.1 Acceso a capacitaciones en ventas por el canal
Con el fin de mejorar la calidad de produccion, asi como la de los servicios que tiene
el cliente, ademéas de solucionar de manera inmediata cualquier tipo de problema o
inconveniente que pueda existir dentro de una empresa es necesaria la capacitacion, la
cual se considera una inversion realizada por la empresa hacia los recursos humanos de

la misma para poder mejorar el desempefio dentro de la misma. (Tamez y Abreu, 2009).

El principal objetivo para realizar una capacitacion hacia el equipo de ventas de una
empresa es optimizar la eficiencia y desempefio del trabajo de cada uno de los que la
conforman, con la finalidad de promover el crecimiento de la organizacion e incrementar el
nivel de confianza para obtener un trabajo eficiente dentro del mercado. (Soni y Tripathy,

2017).
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H5: La percepcién sobre la capacitacion recibida sobre el entorno de trabajo, tiene
una correlacion positiva con la satisfaccion de los vendedores respecto a las ventas por

el canal e-commerce.

1.4.6.2 Percepciéon de motivacion laboral
“La satisfaccion laboral es hasta qué punto los empleados estan satisfechos con su
trabajo; se dice que un individuo esté satisfecho en el lugar de trabajo, ya que hay un factor
y condicién que lo motiva.” (Furnham y Eracleous, 2009). Segun Robbins, La satisfaccion
laboral se suele lograr cuando es posible obtener algun tipo de premio o logro gracias al
desempefio realizado. Un alto indice de satisfaccion laboral provoca que los empleados

trabajen de manera mas eficaz y productiva. (Robbins y Judge, 2012).

“Un buen desempefio laboral puede incrementar el empoderamiento y el bienestar
de las personas se encuentran a su alrededor. Un menor rendimiento laboral de los

empleados interrumpiria los deberes de estos” (Eliyana y Ma’arif, 2019).

H6: La percepcion sobre la motivacién laboral recibida, tiene una correlacion
positiva con la satisfaccion de los vendedores respecto a las ventas por el canal e-

commerce.

1.4.6.3 Percepcién sobre remuneracién variable recibida
Dentro del articulo 118 del Cddigo del Trabajo en Ecuador, para el célculo acerca
de la remuneracion salarial es necesario una inflacion proyectada para el afio 2021, y al no
ser capaz de aumentar el sueldo basico unificado debido a que el valor obtenido es de -
1,01%, el salario basico unificado sigue en los USD 400 en el presente afio (Ministerio del

Trabajo, 2020).
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Ademas de un sueldo base, cominmente a los vendedores se les adiciona una

comisién variable para motivar la venta. Segun Lazear:

“La compensacion y su estructura tienen efectos profundos en la motivacion del
trabajador. La teoria de los incentivos presentada hace décadas y perfeccionada
en los dltimos afios sigue ganando apoyo a medida que se dispone de mas datos

basados en empresas” (Lazear, 2018, pag. 211).

H7: La percepcién sobre la comisién recibida tiene una correlacién positiva con la

satisfaccion de los vendedores respecto a las ventas por el canal e-commerce.

1.4.6.4 Percepcién de confianza y estabilidad
Segun Stefania Reyes, la estabilidad laboral se la conoce como “el derecho del
trabajador a conservar su puesto durante su vida laboral, no pudiendo ser declarado
cesante antes que adquiera la jubilacién, a no ser por causa especificamente determinada”

(Reyes, 2017).

Al momento de un trabajador contar con lo que se conoce como estabilidad laboral
resulta beneficioso para la empresa, puesto que eso desemboca en que el trabajar puede
desenvolverse con mayor facilidad dentro del entorno, a diferencia de los trabajadores que
tienen el pensamiento constante de quedarse sin trabajo, lo que provocara que pueda

obtener mejores resultados dentro del &mbito laboral.(Guachamin, 2017).

Una de las consecuencias que puede ocurrir es que el trabajador se acostumbre a
su zona de confort, perdiendo todo tipo de voluntad para realizar algun tipo de actividad
gue haga destacar su desempefio, y solo se limitaria a realizar las tareas que se le fueron

otorgadas sin buscar un mejoramiento propio. (Reyes, 2017).

H8: La percepcion sobre la confianza y estabilidad laboral, tienen una correlacion
positiva con la satisfaccion de los vendedores respecto a las ventas por el canal e-

commerce.
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1.4.7 Satisfaccion y ventas

Un concepto que tendra gran relevancia dentro de la investigacion es el grado de
satisfaccién, tanto de los clientes como de los vendedores. Segun Murcia y Camacho, se
define como “cuantificar la preferencia de los sujetos por un producto, midiendo cuanto
les gusta o les disgusta” (Murcia y Camacho, 2017). Por lo tanto, se busca medir el nivel
de satisfaccion que poseen ambas poblaciones en relaciéon con el canal de comercio

electrénico y cémo ello influye en las ventas.

H9: El grado de satisfaccion de los clientes respecto a las compras por el nuevo

canal de e-commerce, tiene un impacto positivo en el cierre de ventas.

H10: El grado de satisfaccién de los vendedores respecto a las ventas por el nuevo

canal de e-commerce, tiene un impacto positivo en el cierre de ventas.
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1.5 Marco tedrico propuesto

Considerando la finalidad de este trabajo, el cual es analizar la satisfaccion dentro

del mercado de electrodomésticos a realizar compras y ventas de estos, por el canal e-

commerce de una cadena comercial en la provincia del Guayas, tanto en los clientes como

el equipo comercial, determinando la relacion entre la satisfaccion y el incremento en

ventas del canal. Ademas, dado los hallazgos de la investigacion secundaria previamente

mostrada; se presenta la Figura 1.1, el cual es el Marco Teérico Propuesto para su

desarrollo:
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Donde:

H1: Las compras de clientes por canal e-commerce como alternativa a las restricciones
por COVID-19, tiene una correlacién positiva con la satisfaccién de los mismos respecto a las

compras por el canal e-commerce.

H2: El acceso a tecnologia de los clientes, tiene una correlacion positiva con la satisfaccion

de los mismos respecto a las compras por el canal e-commerce.

H3: La percepcion del cliente sobre la persuasion causada por el vendedor, tiene una
correlacion positiva con la satisfaccion de los mismos respecto a las compras por el canal e-

commerce.

H4: La percepcion del cliente sobre la confianza percibida, tiene una correlacion positiva

con la satisfaccion de los mismos respecto a las compras por el canal e-commerce.

H5: La percepcion sobre la capacitacion recibida sobre el entorno de trabajo, tiene una
correlacion positiva con la satisfaccion de los vendedores respecto a las ventas por el canal e-

commerce.

H6: La percepcion sobre la motivacion laboral recibida, tiene una correlacién positiva con

la satisfaccién de los vendedores respecto a las ventas por el canal e-commerce.

H7: La percepcion sobre la comision recibida, tiene una correlacion positiva con la

satisfaccion de los vendedores respecto a las ventas por el canal e-commerce.

H8: La percepcion sobre la confianza y estabilidad laboral, tienen una correlacion positiva

con la satisfaccion de los vendedores respecto a las ventas por el canal e-commerce.

H9: El grado de satisfacciéon de los clientes respecto a las compras por el nuevo canal de

e-commerce, tiene un impacto positivo en el cierre de ventas.

H10: El grado de satisfaccion de los vendedores respecto a las ventas por el nuevo canal

de e-commerce, tiene un impacto positivo en el cierre de ventas.

16



CAPITULO 2

2. METODOLOGIA

2.1 Poblacién

Se analizan dos poblaciones para este estudio, tales como vendedores del canal e-
commerce y clientes del mismo canal, siendo el tltimo el mas dificil de acotar por las multiples
variables que afectan a su poblacion y la dificultad de acceso.

El primer elemento de muestreo esta conformado por los vendedores del canal e-
commerce de la Empresa de Electrodomésticos XYZ de ambos géneros mayores a 18 afios, que
se encuentran afiliados como vendedores de medio tiempo para la empresa previamente
mencionada con base en la ciudad de Guayaquil. Cabe acotar las siguientes caracteristicas de

la poblacién de vendedores estudiada en la Tabla 3.1:

Tabla 2.1 — Caracteristicas de la poblacién de vendedores de la Empresa de
Electrodomésticos XYZ
Rango Etario | Tiempo en la empresa | Nivel Socioecondmico Promedio
20 a 50 afos De 1 a 10 afios Medio

Nota: Recuperado del area de Recursos Humanos de la Empresa de Electrodomésticos XYZ.

El segundo elemento de muestreo para este estudio esta conformado por clientes activos
del canal e-commerce de la Empresa de Electrodomésticos XYZ que han realizado su ultima
compra en el mes de junio del afio 2021. Cabe acotar las siguientes caracteristicas de la

poblacion de clientes activos de la empresa en estudio en la Tabla 3.2:

Tabla 2.2 — Caracteristicas de la poblacion de clientes de la Empresa de
Electrodomésticos XYZ

Rango Etario | Nivel Socioeconomico Promedio

18 a 65 afios Medio - Bajo

Nota: Recuperado de reportes del area de ventas de la Empresa de Electrodomésticos XYZ.
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2.2 Marco Muestral

Para este proyecto de investigacion se toman datos reales de la Empresa de

Electrodomésticos XYZ, puesto que fueron entregados por el jefe regional del canal de ventas

por redes sociales de la empresa.

En el caso de los vendedores del canal e-commerce, se cuenta con la siguiente distribucion

segun el emisor de ventas que estan facturando los vendedores, como se puede observar en la

Tabla 2.3.

Tabla 2.3 — Cantidad de vendedores segun el emisor de ventas.

Emisor de ventas NUumero de vendedores
0001 15
0002 8
0003 7
0004 12
0005 7
0006 10

Nota: Recuperado de departamento de ventas regional de la Empresa de Electrodomésticos XYZ.

Por el lado de los clientes, se contaba con la siguiente cantidad segun el histérico de

ventas de quincenas previas, como se puede ver en la Tabla 2.4.
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Tabla 2.4 — Cantidad de clientes segun la quincena de venta.

Fecha Numero de facturas
Q1 Mayo 378
Q2 Mayo 352
Q1 Junio 286
Q2 Junio 290
Q1 Julio 315

Nota: Recuperado de departamento de ventas regional de la Empresa de Electrodomésticos XYZ.

El departamento de ventas esperaba contar con aproximadamente 334 facturas para la

segunda quincena del mes de Julio. Dando un total de 649 clientes para el mes de julio de 2021.

2.3 Técnica de Muestreo

En el caso de la poblaciéon de clientes, se realiza un muestreo aleatorio simple sin
reemplazo. Por otra parte, para la nébmina del equipo de ventas, se realiza un muestreo por

conveniencia, seleccionando a todos los trabajadores que forman parte del canal e-commerce.

2.3.1 Tamafo de muestra

2.3.1.1 Tamafo de muestra para los clientes
Para realizar el calculo del tamafio muestral para la poblacion de los clientes, se

emplea la siguiente ecuacion:

NxZ:xpxq
[d*x (N—1)]+[ZZ xp x q]

n=

Ecuacion 2.1 — Ecuacién general de muestra poblacion finita
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Donde:

* n: Tamafno Muestral

* N: Tamafo Poblacional

+ Za: Nivel de Confianza

« p: Probabilidad de Exito

* q: Probabilidad de Fracaso

 d: Error Maximo Admisible

Se reemplaza con los siguientes valores:

* N =487

* Za = 1,96 (se considera un Alpha de 0,95)
*p =q = 0,5 (maximiza el tamafio muestral)
«d: 5%

487 x1,96%x0,5x0,5
[0,052 x (487 — 1)] + [1,962 x 0,5 x 0, 5]

n-=

Ecuacion 2.2 — Ecuacion de muestra poblacion finita para clientes

Se calcula y se obtiene como resultado: n = 215 clientes.

2.3.1.2 Tamafo de muestra para el equipo de ventas

Como se puede observar en la Tabla 2.3 del marco muestral, la cantidad de vendedores

considerando los seis emisores que existen, es de 59 personas. La técnica seleccionada es un

muestreo por conveniencia, que, al tener acceso para encuestar a todos los miembros del equipo,

se establece una n = 59 vendedores.
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2.3.2 Tipo deinvestigacion

La presente investigacion cuenta con un disefio transversal multiple. Por una parte, es
transversal puesto que se realiza en una sola ocasion dentro de un tiempo determinado; por otra
parte, se considera mdultiple debido a que se trabaja con dos muestras, procedentes de la

poblacion de clientes y de vendedores de la Empresa de Electrodomésticos XYZ.

2.3.3 Instrumento de recoleccidon de datos

Para establecer las variables que seran objeto de estudio para cada una de las
poblaciones, se propone una investigacion cualitativa que permita obtener una vision mas amplia
y clara, de la percepcién de los usuarios sobre el canal e-commerce de la Empresa de
Electrodomeésticos XYZ. La finalidad es poder reconocer los principales factores que inciden en
la satisfaccion de clientes y vendedores con el uso del canal mencionado. El método
seleccionado es entrevistas a profundidad de tipo semiestructurado, para mantener flexibilidad
segln la manera en que se desarrolle la interaccién. En esta investigacion participaron cuatro
clientes y tres jefes de ventas, quienes son parte de sus respectivas muestras, con quienes se
llevé a cabo las entrevistas por medio de videollamada utilizando la plataforma de Microsoft
Teams, el dia 29 de junio de 2021.

El siguiente paso es establecer el instrumento para la investigacion cuantitativa. En base
a las entrevistas a profundidad, se determiné como instrumento de recoleccidn dos cuestionarios,
uno dirigido a clientes y el otro a vendedores. Para proceder con ello, se escogi6 utilizar como

medio de recoleccion la herramienta de Google Forms.
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El cuestionario para clientes esta dividido por:
e Seccion 1: Perfil del encuestado
e Seccion 2: Comprar por televentas, una alternativa a las restricciones
e Seccion 3: Acceso a la tecnologia
e Seccion 4: Percepcion sobre la persuasion del vendedor.
e Seccion 5: Percepcion de confianza a comprar por televentas.

e Seccion 6: Satisfaccion de compra por el canal de televentas.

Mientras que el cuestionario para el equipo de ventas esta conformado por:
e Seccion 1: Perfil del encuestado
e Seccion 2: Percepcion sobre la capacitacion recibida.
e Seccion 3: Percepcion sobre el reconocimiento recibido.
e Seccion 4: Percepcion sobre la remuneracién econdémica recibida.
e Seccion 5: Percepcion sobre la estabilidad laboral recibida.

e Seccion 6: Satisfaccion laboral en el canal de televentas.

2.3.4 Tabulacion de datos

La tabulacién de datos provenientes de sus respectivos cuestionarios se realiz6 por
medio del software IBM SPSS. Cada pregunta del cuestionario se definié como una variable,
la cual se configura de acuerdo con su naturaleza ordinal, nominal o escalar.

Ademas, para poder analizar la relacion entre la satisfaccion de clientes y vendedores
respecto al desempefio en ventas, dentro de cada tabulacion se adicion6 una variable que
consiste en la variacion en el nivel de ventas respecto al afio previo de estudio, segun cada
emisor. En el caso de los vendedores, se les asigno el valor correspondiente segun el emisor
al que pertenecen; mientras que, para los clientes, se establece el supuesto de que el valor

de variacién que les corresponde va a depender del emisor al que le compraron.
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2.3.5 Procesamiento de datos

Para el procesamiento de datos se emplea el software SmartPLS 3, donde con las
variables de clientes y vendedores se establecen los modelos para poder analizar los datos,
acorde con los objetivos del estudio. Primero, se realiza un Path Analysis que permite medir
la interdependencia entre las variables, para conocer la magnitud y direccion de su relacion.
Luego, se realiza un Bootstrapping para determinar si los hallazgos previos cuentan o no con

la significancia necesaria.
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CAPITULO 3

3. RESULTADOS Y ANALISIS
3.1 Anaélisis de fiabilidad del cuestionario

A fin de comprobar que los cuestionarios para clientes y vendedores sean validos y fiables,
se emplean dos pruebas estadisticas: la primera, Alfa de Cronbach, donde su validez radica si
se obtiene un resultado entre el rango de 0,75y 1; la segunda, Chi Cuadrado de Friedman, donde
se considera valido el resultado obtenido, si es respaldado por un valor p menor o igual a 0,05.

Por los datos obtenidos, los cuales se puede observar en la tabla 3.1, se puede determinar
que ambos cuestionarios cuentan con validez y fiabilidad estadistica. La herramienta utilizada

para el procesamiento de datos es IBM SPSS.

Tabla 3.1 — Fiabilidad y validez cuestionario de clientes y vendedores

Chi Cuadrado
Alfa de Cronbach _ Valor P
Friedman
Cuestionario de clientes 0,9751 286,75 0,0000
Cuestionario de vendedores 0,8833 786,91 0,0000

Elaborado por los autores

3.2 Satisfaccion

3.2.1 Satisfacciéon de Clientes

Para el analisis de las hipétesis propuestas en el marco teérico, se emplea la herramienta
Smart PLS. El propdsito es determinar la magnitud y direccion de cada una de las variables, en
relacion con la satisfaccion de compra. Para ello, se calcula el Coeficiente Path, ademas de

constatar su significancia por medio de los valores Ty P.

24



El Coeficiente Path se mide en el rango de valores de -1 a 1; un resultado cercano a -1
representa una relacion inversa y fuerte, mientras que cercano a 1 representa una relacion
proporcional y fuerte. El valor T, con un intervalo de confianza del 95%, los hallazgos son
significativos si su resultado es mayor o igual a 1,96. El valor P, comprueba que la variable sea
significativa dentro del modelo, cuando su resultado es menor o igual a 0,05. A continuacion, la

tabla 3.2 muestra los resultados obtenidos para cada una de las variables:

Tabla 3.2 — Variables y sus estadisticos para satisfaccién de clientes

Coeficiente Path Valor T Valor P
Alternativa a restricciones COVID ->
_ _ _ 0,2467 2,5893 0,0098
Satisfacciéon de clientes
Acceso a la tecnologia -> Satisfaccion de
_ 0,2332 3,1368 0,0018
clientes
Persuasiéon del vendedor -> Satisfaccion
_ 0,4247 5,4876 0,0000
de clientes
Confianza percibida sobre el canal ->
_ _ . 0,0485 0,5242 0,6002
Satisfacciéon de clientes

Elaborado por los autores

Considerando los datos presentados, se realiza el analisis de las hipotesis planteadas en

cuanto a la satisfaccion de clientes.

Primera hipoétesis:

El Coeficiente Path de 0,2467 refleja una relacién directa entre contar con una alternativa
no presencial de compra ante las restricciones impuestas por el COVID y la satisfacciéon de
compra de los clientes por medio del canal e-commerce. Ademas, el valor P es de 0,0098, lo que
comprueba que tiene significancia dicho hallazgo. En consecuencia, se concluye que no se

posee de suficiente evidencia estadistica para rechazar H1.
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La interpretacion del hallazgo es que las ventajas de comprar en linea, como evitar
contacto externo, ajustarse a horarios o tener gue movilizarse, contribuyen a la satisfaccion de

compra general gue puede tener un cliente.

Segunda hipotesis:

El Coeficiente Path de 0,2332 evidencia una relaciéon directa entre poder acceder a
distintos recursos tecnologicos de forma éptima y la satisfaccion de compra de los clientes por
medio del canal e-commerce. Ademas, el valor P es de 0,0018, lo que comprueba que tiene
significancia dicho hallazgo. En consecuencia, se concluye que no se posee de suficiente
evidencia estadistica para rechazar H2.

La interpretacion del hallazgo es que la facilidad de acceso para poder comprar desde el
dispositivo de preferencia del cliente, asi como poder informarse por medio de redes sociales
durante su proceso de compra, contribuyen a la satisfaccion de compra general que el cliente

puede tener.

Tercera hipotesis:

El Coeficiente Path de 0,4247 evidencia una relacion directa entre la habilidad de
persuasion que tiene el vendedor quien lo contacta y la satisfaccién de compra de los clientes
por medio del canal e-commerce. Ademas, el valor P es de 0,0000, lo que comprueba que tiene
significancia dicho hallazgo. En consecuencia, se concluye que no se posee de suficiente
evidencia estadistica para rechazar H3.

La interpretacion del hallazgo es que la intervencion acertada de un vendedor para guiar
al cliente en el proceso de compra, repercute de manera positiva en la satisfaccion de compra

general que el cliente puede tener.
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Cuarta hipotesis:

El Coeficiente Path de 0,0485 evidencia una relacién directa entre la percepcién de
confianza al realizar una compra por un canal e-commerce y la satisfaccion de compra de los
clientes por medio de dicho canal. Sin embargo, el valor P es de 0,6002, la relacion en mencion
no tendria significancia estadistica. En consecuencia, se concluye se cuenta con suficiente
evidencia estadistica para rechazar H4.

La interpretacion del hallazgo es que con el cambio repentino en las tendencias de
consumo a partir del COVID, la satisfaccion del cliente radica en poder seguir abasteciéndose
de los productos que requiere, antes que darle una mayor importancia al esfuerzo que una marca

propone o no para proyectar confianza.

A continuacion, en la Figura 3.1, se presenta el modelo empleado para relacionar las
preguntas del cuestionario con sus respectivas variables, las cuales a su vez se relacionan con

la variable satisfaccion de clientes.

Figura 3.1 — Modelo de satisfaccion de clientes y sus variables
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Elaborado por los autores
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3.2.2 Satisfaccién de Vendedores

Para el analisis de las hipétesis propuestas en el marco teérico, se emplea la herramienta

Smart PLS. El propdésito es determinar la magnitud y direccion de cada una de las variables, en

relacion con la satisfaccion laboral. Para ello, se calcula el Coeficiente Path, ademas de constatar

su significancia por medio de los valores Ty P.

El Coeficiente Path se mide en el rango de valores de -1 a 1; un resultado cercano a -1

representa una relacion inversa y fuerte, mientras que cercano a 1 representa una relacion

proporcional y fuerte. El valor T, con un intervalo de confianza del 95%, los hallazgos son

significativos si su resultado es mayor o igual a 1,96. El valor P, comprueba que la variable sea

significativa dentro del modelo, cuando su resultado es menor o igual a 0,05. A continuacion, la

tabla 3.3 muestra los resultados obtenidos para cada una de las variables:

Tabla 3.3 — Variables y sus estadisticos para satisfaccion de vendedores

Coeficiente Path Valor T Valor P

Capacitacion recibida -> Satisfaccion

-0,0608 0,4968 0,6194
de vendedores
Motivacion recibida -> Satisfaccion de

0,2903 2,1017 0,0358
vendedores
Comision recibida -> Satisfaccion de

0,3138 2,1257 0,0338
vendedores
Confianza y estabilidad -> Satisfaccion

0,3519 1,7268 0,0845
de vendedores

Elaborado por los autores

Considerando los datos presentados, se realiza el analisis de las hipotesis planteadas en

cuanto a la satisfaccion de clientes.
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Quinta hipotesis:

El Coeficiente Path de —0,0608 evidencia una relacion inversa entre la percepcion sobre
la capacitacion recibida en la empresa y la satisfaccién de venta del equipo de ventas por medio
de dicho canal. Sin embargo, el valor P es de 0,6194, por lo que la relacion en mencién no tendria
significancia estadistica. En consecuencia, se concluye gue se cuenta con suficiente evidencia
estadistica para poder rechazar H5.

La interpretacion del hallazgo es que el equipo de ventas, a pesar de tener un exceso de
capacitaciones recibidas, tienen una predisposicién a querer ser preparados. Sin embargo, se
encontré que requieren cursos especificos a su canal de ventas, para poder preparase en nuevas

técnicas para vender por redes sociales.

Sexta hipoétesis:

El Coeficiente Path de 0,2903 evidencia una relacién directa entre la percepcion de
motivacién recibida por parte de la empresa y la satisfaccién de venta de los vendedores por
medio del canal e-commerce. Ademas, el valor P es de 0,0358, lo que comprueba que tiene
significancia dicho hallazgo. En consecuencia, se concluye gue no se tiene suficiente evidencia
estadistica para rechazar H6.

La interpretacion del hallazgo es que la motivacion otorgada al equipo de ventas, tales
como concursos internos, hombramientos y premios al mejor vendedor del emisor o la mejor
tienda, contribuyen a la satisfaccion del equipo de ventas. Adicional, dentro de las entrevistas

realizadas se encontré que los premios mas estimados por los vendedores son los econémicos.

Séptima hipoétesis:

El Coeficiente Path de 0,3138 evidencia una relacion directa entre la percepcion de
comision entregada por parte de la empresa y la satisfaccion de venta de los vendedores por
medio del canal e-commerce. Ademas, el valor P es de 0,0338 lo que comprueba que tiene
significancia dicho hallazgo. Por lo consiguiente, se concluye que no se posee de suficiente

evidencia estadistica para rechazar H7.
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La interpretacion del hallazgo es que la satisfaccion del equipo de ventas se encuentra
motivada por la percepcidén de remuneracion recibida dentro de la empresa. Los vendedores son
impulsados especialmente por sus comisiones recibidas, las cuales los estimulan a querer

vender mas, ya que estas son un reflejo de su esfuerzo realizado en su mes de trabajo.

Octava hipotesis:

El Coeficiente Path de 0,3519 evidencia una relacién directa entre la percepcion de
confianza y estabilidad recibida por parte de la empresa y la satisfaccion de venta de los
vendedores por medio del canal e-commerce. Sin embargo, el valor P es de 0,0845, la relacién
en mencion no tendria significancia estadistica. En consecuencia, se concluye se cuenta con
suficiente evidencia estadistica para rechazar H8.

Este hallazgo se puede interpretar comprendiendo que la estabilidad laboral percibida en
su puesto de trabajo es un sindnimo de no tener posibilidades de crecimiento interno dentro de
la empresa. Ademas, de que los vendedores del canal e-commerce consideran que el canal

tradicional de ventas tiene mayores posibilidades de crecimiento laboral.

A continuacion, en la Figura 3.2, se muestra el modelo empleado para relacionar las

preguntas del cuestionario con las respectivas variables, las cuales a su vez se relacionan con

la variable satisfacciéon del equipo de ventas.
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Figura 3.2 — Modelo de satisfaccion de vendedores y sus variables
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3.3 Desempefio en Ventas

Para realizar el andlisis de la relacién entre la satisfaccién tanto de clientes como de

vendedores, respecto al desempefio en ventas, se toma en consideracion las ventas durante el

primer semestre del afio 2019 y las del 2021. Para la empresa, el afio 2020 es considerado un

afo atipico, por lo que no se incluye para los efectos de la investigacion como el afio previo al

que esta en curso. La comparacion se realiza separando el semestre en dos: T1 corresponde al

trimestre de enero a marzo y T2 al trimestre de abril a junio. A continuacién, se presenta la Tabla

3.4 con los datos correspondientes:

Tabla 3.4 — Ventas durante el primer semestre afio 2019 y 2021

2019 2021
Emisor T1 T2 T1 T2
0001 $ 121,381 $ 141,684 $ 128,771 $ 198,387
0002 $ 97,695 $ 145,722 $ 186,698 $ 287,532
0003 $ 42,368 $ 91,785 $ 66,695 $ 75,671
0004 $ 115,858 $ 134,948 $ 116,426 $ 224,207
0005 $ 67,779 $ 177,356 $ 165,731 $ 215,119
0006 $ 77,338 $ 134,829 $ 64,247 $ 122,303
Total general | $ 522,419 $ 826,325 $ 728,567 $1,123,219

Nota: Recuperado de Reportes Financieros de la empresa
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3.3.1 Satisfaccion de clientes — Desempefio en ventas

Para el analisis de la relacion entre la variable satisfaccion de los clientes respecto al
desempenfio en ventas, se calcula el Coeficiente Path y se constata su significancia por medio de
los valores T y P. Se presenta a continuacién la Tabla 3.5, con los resultados obtenidos en cada

estadistico mencionado:

Tabla 3.5 — Satisfaccién de Clientes en relacién con el Desempefio en Ventas

Coeficiente Path Valor T Valor P

Satisfaccién de clientes -> Desempefio
0,1658 2,5465 0,0110
en ventas

Elaborado por los autores

Novena hipoétesis:

El Coeficiente Path de 0,1658 evidencia una relacién directa entre la satisfaccion de compra de
los clientes por medio del canal e-commerce y el incremento en ventas. Ademas, el valor P es
de 0,0110, lo que comprueba que tiene significancia dicho hallazgo. En consecuencia, se
concluye que no se cuenta con suficiente evidencia estadistica para rechazar H9.

Este hallazgo permite corroborar una premisa que resulta primordial para la lealtad de los
consumidores, la cual es que un cliente satisfecho es una persona que seguira comprando a la
empresa. Tomar en consideracién la importancia que tiene cada uno de los factores que inciden
en la satisfaccion del cliente, asi como el tipo de acciones que la cadena comercial decide
efectuar para conseguirlo, son aspectos que la empresa debe dar prioridad al momento de

estipular estrategias de ventas.
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Figura 3.3 — Modelo de satisfaccion de clientes y desempefio en ventas
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3.3.2 Satisfaccion de vendedores — Desempefio en ventas

Para el andlisis de la relacion entre la variable satisfaccién de los vendedores respecto al

desemperio en ventas, se calcula el Coeficiente Path y se constata su significancia por medio de

los valores Ty P. Se presenta a continuacion la Tabla 3.6, con los resultados obtenidos en cada

estadistico mencionado:

Tabla 3.6 — Satisfaccion de Vendedores en relacion con el Desempefio en Ventas

Coeficiente Path

Valor t

Valor p

Satisfaccién de vendedores ->
0,7098

Desemperio en ventas

8,4858

0,0000

Elaborado por los autores
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Décima hipotesis:

El Coeficiente Path de 0,7898 evidencia una relacion directa entre la satisfaccion del
equipo de ventas al vender por medio del canal e-commerce y el incremento en ventas. Ademas,
el valor P es de 0,000, lo que comprueba que tiene significancia dicho hallazgo. En consecuencia,
se concluye que no se cuenta con suficiente evidencia estadistica para rechazar H10.

El resultado de esta hipétesis es bastante coherente, debido a que refleja que, entre mas
satisfecho se encuentre el equipo de ventas en su trabajo, mejor sera su desempefio laboral.
Esto se debe a que el vendedor se sentird mas incitado a vender, para poder conseguir
reconocimientos monetarios y motivacionales. Este resultado impacta positivamente en el
desempefio econémico y crecimiento porcentual de ventas del canal e-commerce de la empresa

comercial de electrodomésticos.

Figura 3.4 — Modelo de satisfaccion de vendedores y desempefio en ventas
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CAPITULO 4

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

Respecto al objetivo especifico 1, sobre las variables que se determinaron para analizar
la satisfaccién de clientes y vendedores respecto al canal e-commerce, se establecieron
cuatro factores principales para cada poblacion. En el caso de los clientes son: 1) ser
una alternativa frente a las restricciones, 2) contar con acceso a recursos tecnolégicos,
3) percepcién sobre la persuasion del vendedor y 4) percepcion de confianza a comprar
por el canal. Por otro lado, para los vendedores son: 1) acceso a capacitaciones en
ventas por el canal, 2) percepciébn de motivacion laboral, 3) percepcion sobre
remuneracion variable recibida y 4) percepcién de confianza y estabilidad laboral.
Ademas, se establecieron dos variables adicionales para analizar la relacién entre la

satisfaccion de cada grupo respecto al nivel de ventas de la empresa.

Respecto al objetivo especifico 2, acerca del disefio de cuestionarios para medir la
satisfaccion de clientes y vendedores respecto al canal e-commerce, la investigacion
cualitativa llevada a cabo por medio de entrevistas a profundidad a personas de ambas
poblaciones resulté fundamental para elaborar el instrumento de medicién respectivo
para clientes y vendedores. Dicha importancia se corrobor6 con el andlisis de fiabilidad
y validez de cada cuestionario, que al contar con la significancia estadistica necesaria,
se determina que hubo un disefio y una seleccion de variables adecuadas para el

estudio.
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Respecto al objetivo especifico 3, sobre medir la satisfaccion de clientes y vendedores
del canal e-commerce, se da una interpretacion de los hallazgos mas importantes: 1) La
habilidad de persuasion del vendedor y su acompafiamiento oportuno durante el proceso
de venta, son fundamentales para la satisfaccion del cliente al comprar por el canal e-
commerce. Para el cliente tiene valor el conocimiento que tiene un vendedor sobre los
electrodomeésticos, lo que provee seguridad para tomar una mejor decision en el producto
que quiere comprar; 2) La motivacibn monetaria y comision recibida influyen
directamente en el desempefio del vendedor. Por lo que, es importante considerar
realizar la entrega periddica de incentivos para el equipo, en su preferencia monetarios;
3) La satisfaccion de los vendedores respecto a la estabilidad laboral incide de manera
inversa en el nivel de ventas. El vendedor interpreta la estabilidad laboral como las pocas
posibilidades de crecimiento que perciben dentro del canal. Se debe buscar alternativas

para modificar su satisfaccion sin afectar el rendimiento del emisor.

Respecto al objetivo general, acerca de analizar la relaciéon entre la satisfaccion de
clientes y vendedores del canal e-commerce respecto el nivel de ventas de la empresa,
midiendo la interdependencia de las variables y comprobando su significancia, se
determiné que la relacion entre ambas es directa. La empresa debe priorizar reconocer
cudles son los aspectos que inciden en la satisfaccion de ambos grupos, con el fin de

proponer, mantener o mejorar las acciones que se llevan a cabo al interactuar con ellos.
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4.2 Recomendaciones

e Considerar que las variables seleccionadas en este estudio como determinantes de la
satisfaccion de clientes y vendedores, no son fijas en el tiempo ni idéneas para cada
empresa. Por el contrario, debe ser una eleccién sujeta a la investigacion exploratoria que
se realice y el criterio del investigador.

e Para replicar el presente estudio analizando alguna otra empresa, es necesario tener en
cuenta que el disefio de cada cuestionario se adapté a la estructura laboral y la
circunstancia actual que atraviesa con la pandemia esta cadena comercial. El perfil de
clientes y vendedores puede diferir incluso dentro de una misma industria.

o Realizar el analisis de satisfaccién de los clientes y vendedores en cada canal e-
commerce por separado. Esto permitira conocer de mejor manera la dinamica que existe
en la interaccion de compra y venta de electrodomésticos, detras del uso de cada red
social que emplea la cadena comercial.

e Las cadenas comerciales de venta de electrodomésticos deben otorgar una mayor
importancia al uso de canales e-commerce. No solo por el auge que esta teniendo en la
actualidad y su proyeccién a futuro en multiples sectores de la economia, sino porque es

un medio que el consumidor ya ha adoptado para realizar ese tipo de compras.
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ANEXO A

Guia de entrevista a profundidad a clientes canal e-commerce.

Introduccioén:

Buenas tardes. Agradecemos el tiempo que nos esta brindando. Somos estudiantes de la
Escuela Superior Politécnica del Litoral (ESPOL) y estamos realizando una encuesta para
conocer el nivel de satisfaccién de compra existente en el canal de venta e-commerce, para
determinar las oportunidades de mejora para los clientes de esta cadena comercial de

electrodomeésticos.

Le haré unas cuantas preguntas al respecto, y esperamos su mas sincera respuesta. Recuerde
que todas las opiniones y respuestas que nos entregue seran utilizadas unicamente para fines

investigativos.

Preguntas:

1. ¢Usted ha comprado previamente en una de las tiendas de esta cadena comercial?

2. ¢Usted ha comprado previamente por redes sociales en otras empresas?

3. ¢Usted ha comprado previamente por las redes sociales de esta cadena comercial?

4. ¢Cudles son los motivos que usted tuvo para realizar compras por medio de este canal?

5. ¢Consideraria que el COVID 19 es el principal motivo por el cual usted opt6 por
comprar en este canal?

6. ¢Cuales son sus mayores limitaciones para comprar electrodomésticos por este medio?

7. ¢Como describiria su compra por redes sociales?

8. ¢Como fue la atencion recibida por su vendedor?

9. ¢Qué mejoraria en la atencion entregada por su vendedor?

10. ¢ Consideraria que comprar por medio digitales es mucho mejor que de manera
presencial?
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11. ¢ Se encuentra satisfecho con el proceso de compra?
12. ¢ Cudles son los principales factores que influyeron en esta satisfaccion?
13. ¢ Cudles serian los pros y contras de comprar por este medio?

14. ¢ Recomendaria este canal de compra a familiares y/o amigos?

Cierre;

Agradecemos mucho el tiempo y honestidad entregada. Esta informacién sera de gran

aporte para nuestro trabajo. Tenga una buena tarde.
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ANEXO B

Guia de entrevista a profundidad a jefe de ventas canal e-commerce.

VARIABLES PARA

ANALIZAR PREGUNTAS
e ¢ Cuanto tiempo tiene este canal?
e ¢ Cuantos vendedores hay en el canal de televentas?
GENERALES e ¢Aumentaron el nimero de vendedores los primeros meses

CAPACITACION
RECIBIDA

RECONOCIMIENTO
RECIBIDO

REMUNERACION
RECIBIDA

de la pandemia?
¢En qué se diferencia la contratacién de un vendedor del
canal tradicional a uno de e-commerce?
¢ Los vendedores del canal e-commerce son capacitados
continuamente en temas de ventas?
¢,Los vendedores del canal e-commerce son capacitados
continuamente en temas de ventas por canales digitales?
¢,Cual es el porcentaje de cumplimiento de los cursos de
ventas, que ofrece la empresa, por parte del equipo de
televentas?
¢,Los vendedores de televentas se reciben capacitaciones
por parte de las marcas sobre los productos que ofrecen?
¢, Los vendedores reciben motivaciones de venta diferentes a
las comisiones?
¢ Qué tipo de motivaciones adicionales otorga la empresa

para su equipo de ventas?

e ¢ Queé tipo de motivaciones adicionales les otorgan las

marcas para su equipo de ventas?
¢,Con qué frecuencia reciben este tipo de motivaciones?
¢, Estas motivaciones son diferentes a las recibidas en el
canal tradicional?
¢ Existe diferencia de salarios base entre los vendedores de
los dos canales?
¢ Existe diferencia de porcentajes de comisiones entre los

vendedores de los dos canales?
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CONFIANZA'Y
ESTABILIDAD
PERCIBIDA

VARIAS

Bajo su experiencia, ¢Esta remuneracion es inferior, igual o
sobre lo percibido en el mercado?
¢Los vendedores reciben alguna bonificacion adicional de
las comisiones?
Bajo su experiencia en ambos canales, ¢Qué canal tiene
mayor estabilidad laboral?
Bajo su experiencia en ambos canales, ¢Qué canal tiene
mayor tendencia a crecimiento laboral?
e ¢Los vendedores del canal e-commerce quieren ser
transferidos al canal tradicional o viceversa?
¢,Cuantos clientes en promedio compran en el canal de

televentas?
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ANEXO C

Cuestionario de Satisfaccion de clientes.

Cuestionario de Satisfaccion de compra.

GRACIAS POR ACCEDER A REALIZAR ESTE FORMULARIO.
Somos estudiantes de la Escuela Superior Politécnica del Litoral (ESPOL) y estamos realizando una
encuesta para conocer el nivel de satisfaccion de compra existente en el canal de Televentas, para
determinar las oportunidades de mejora en cuanto a la satisfaccion del cliente.

*Qbligatorio

Por favor, conteste el siguiente cuestionario de la manera mas sincera posible. Tenga en
cuenta que la informacion que nos proporcione es de caracter anénimo y sera utilizada
unicamente con fines académicos. Su aporte sincero sera de gran utilidad para nosotros.

Seccion | : Perfil del encuestado

En esta seccion, se buscard determinar los datos generales de la persona encuestada. A continuacién, se presentaran
preguntas de opcién multiple donde sélo se debe escoger una respuesta.

1. Rangode Edad: *

Marca solo un évalo.

De 18 a 25 afios
De 26 a 35 afios
De 36 a 45 afios

46 afios o0 mayor

2. Sexo:*

Marca solo un évalo.

Masculino

Femenino

3. Cuando realizé su ultima compra, el monto total fue entre: *

Marca solo un évalo.

$0 - $500
$501 - $1000
$1001 - $1500
$1501 - $2000

$2001 o mayor
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4. ;Habia comprado antes en alguna tienda de esta cadena comercial? *

Marca solo un évalo.

Si
No
En esta seccién, se hara alusién a su opinién respecto a la compra por
televentas ante las restricciones por COVID-19 que evitaban visitar las tienda
comerciales de forma habitual.
A continuacidén se presentaran afirmaciones donde debera contestar del 1 al
5.
Seccidn 2: Comprar por Siendo:
televentas, una alternativa 1 = Totalmente en desacuerdo.
L. 2 = En desacuerdo.
ante las restricciones. 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

4 = De acuerdo.
5 = Totalmente de acuerdo.
Sélo debe seleccionar una opcidén por cada afirmacion.

5. Comprar en linea es una alternativa para evitar cualquier tipo de contacto por consideracic
al COVID-19. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

6. Comprar en linea resulta ventajoso a la hora de cumplir con la restricciones vehiculares
impuestas por la pandemia. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

7. Comprar en linea resulta ventajoso a la hora de cumplir con la restricciones de aforo
impuestas por la pandemia. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.
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8. Comprar en linea otorga una gran facilidad para ver una gran variedad de productos de
distintos locales sin necesidad a movilizarse. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

9. Comprar en linea facilita la compra de productos sin importar el horario impuesto de las
restricciones vehiculares. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

En esta seccidn, se hara alusion a su opinién respecto a la importancia de contar con
acceso tecnoldgico, para poder realizar compras en linea.

A continuacion, se presentaran afirmaciones donde deberdn contestar del 1 al 5.
Siendo:

S .y - A 1 = Totalmente en desacuerdo.
eccion 3: Acceso 2 = En desacuerdo.

ala tecn0|ogia. 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
4 = De acuerdo.
5 = Totalmente de acuerdo.
Sdlo debe seleccionar una opcién por cada afirmacion.

10. Cuento con una conexion de internet estable para realizar compras en linea. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

11. Eldispositivo con acceso a internet con el que cuento, facilita la accidon de comprar en lin

*

Marca solo un dvalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.
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12. Tener redes sociales me facilita comprar en linea. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

13. Obtener informacion acerca de un producto por redes sociales, me motiva a comprar po
mismo canal. *

Marca solo un dvalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

14. He logrado concretar mi compra por este medio sin inconvenientes. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

En esta seccidn, se hard alusidn a su opinidn respecto a la influencia que
tiene la habilidad para vender que posee la persona que le atiende.

A continuacion, se presentaran afirmaciones donde deberan contestar del 1
al 5.

Seccion 4: Percepcion Siendo:
1 = Totalmente en desacuerdo.

sobre la persuasion del 2 = En desacuerdo.
vendedor. 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
4 = De acuerdo.
5 = Totalmente de acuerdo.
Sélo debe seleccionar una opcidn por cada afirmacion.

15. Laatencion recibida por medio de las redes sociales facilita la compra de productos en
linea. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.
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16. Lainteraccidn con el vendedor influye a la hora de realizar una compra. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

17. Hablar con un vendedor provee seguridad para realizar una compra. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

18. Elvendedor aclara todo tipo de duda acerca del producto para realizar una compra. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

19. Elservicio entregado por el vendedor fue un factor importante para concretar mi compre

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

En esta seccion, se hara alusion a su opinion respecto a la
confianza que le genera por este canal.

A continuacién, se presentaran afirmaciones donde deberan
contestar del 1 al 5.

Siendo:
Seccion 5: Percepcién de confianza a 1 = Totalmente en desacuerdo.
tel t 2 = En desacuerdo.
comprar por televentas. 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

4 = De acuerdo.
5 = Totalmente de acuerdo.
Solo debe seleccionar una opcién por cada afirmacion.

52



20.

21.

22.

23.

24,

La reputacion de la empresa otorga garantia a la calidad de productos que ofrecen. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

Los comentarios y opiniones acerca de la empresa influyen a la hora de realizar compras.

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

Las marcas que ofrecen la empresa son reconocidas por su alto nivel de calidad. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

Conocer a la empresa me genera mayor confianza para comprar en linea, en comparacié

con no conocerla. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

El nombre de la cadena fue un factor importante para concretar mi compra. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

53



En esta seccion, se tratard sobre su satisfacciéon en general respecto a su
experiencia en el canal de Televentas de la empresa Artefacta/Baratodo.
A continuacién, se presentaran afirmaciones donde deberan contestar del 1

al 5.

Seccidn é: Satisfaccion de Siendo:
1 = Totalmente en desacuerdo.

compra por el canal de 2 = En desacuerdo.

televentas. 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

4 = De acuerdo.

5 = Totalmente de acuerdo.

Sdlo debe seleccionar una opcidn por cada afirmacion.

25. Disfruto de la atencion por medio de las redes sociales. *

Marca solo un dvalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.
26. Miproxima compra me gustaria hacerla por la misma red social. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

27. Comprar por redes sociales ha cumplido con mis expectativas. *

Marca solo un dévalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

28. Prefiero comprar en linea que visitando la tienda. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.
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29.

Recomendaria a un familiar o amigo a comprar por este medio. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.
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ANEXO D

Cuestionario de Satisfaccién de vendedores.

Cuestionario de satisfaccion laboral

GRACIAS POR ACCEDER A REALIZAR ESTE FORMULARIO
Somos estudiantes de la Escuela Superior Politécnica del Litoral (ESPOL) y estamos realizando una
encuesta para conocer el nivel de satisfaccion laboral existente en el canal de venta e-commerce, para
determinar las oportunidades de mejora para su fuerza de ventas.

*Obligatorio

Por favor, conteste el siguiente cuestionario de la manera mas sincera posible. Tenga en
cuenta que la informacion que nos proporcione es de caracter anénimo y sera utilizada
unicamente con fines académicos. Su aporte sincero sera de gran utilidad para nosotros.

Seccion | : Perfil del encuestado

En esta seccion, se buscaréd determinar los datos generales de la persona encuestada. A continuacién, se presentarén
preguntas de opcién miultiple donde sélo se debe escoger una respuesta.

1. Rango de Edad *

Marca solo un évalo.

De 18 a 25 afios
De 26 a 35 afios
De 36 a 45 anos

46 afios o mayor

2. Sexo*

Marca solo un évalo.

Masculino

Femenino

3. Emisor de ventas *

Marca solo un dvalo.

0001
0002
0003
0004
0005
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En esta seccién, se hara alusién a su opinién respecto a la capacitacion
recibida por parte de la empresa y de las marcas.
A continuacién se presentaran afirmaciones donde deberd contestar del 1
al 5.
Siendo:

Seccion 2: Percepcio'n sobre 1 = Totalmente en desacuerdo.

I . ” ibid 2 = En desacuerdo.
a capaC|taC|on recibida. 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

4 = De acuerdo.
5 = Totalmente de acuerdo.
Sélo debe seleccionar una opcién por cada afirmacién.

4. Continuamente recibo capacitaciones relacionadas a temas de ventas. *

Marca solo un dvalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

5. Las capacitaciones recibidas sobre ventas por medios digitales han sido suficientes para
entender todo lo referente a mi trabajo. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

6. Los cursos proporcionados en la plataforma de capacitacion de la empresa son de gran
aporte para mi trabajo. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

7. Considero que los cursos proporcionados en la plataforma de capacitacion de la empresa
aportan directamente a mi puesto de trabajo. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.



8. Considero que en la plataforma de capacitacidn de la empresa faltan cursos de ventas par.

canales digitales. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo.

Totalmente de acuerdo.

9. Las capacitaciones recibidas por las marcas son suficientes para poder vender su product

por medios digitales. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo.

Seccion 3: Percepcion sobre el
reconocimiento recibido.

Totalmente de acuerdo.

En esta seccion, se hara alusién a su opinion respecto al reconocimient:
recibido por parte de la empresa y las marcas.

A continuacion, se presentaran afirmaciones donde deberan contestar
del 1 al 5.

Siendo:

1 = Totalmente en desacuerdo.

2 = En desacuerdo.

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

4 = De acuerdo.

5 = Totalmente de acuerdo.

Sdlo debe seleccionar una opcidn por cada afirmacion.

10. Elreconocimiento como mejor vendedor me motiva a querer serlo yo. *

Marca solo un dvalo.

Totalmente en desacuerdo.

Totalmente de acuerdo.

11.  Los concursos realizados por la compania me impulsan a ser mejor. *

Marca solo un dvalo.

Totalmente en desacuerdo.

Totalmente de acuerdo.
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12. Las motivaciones entregadas al canal de ventas de tiendas fisicas son mejores. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

13. Me gustaria que la empresa entregue mayores reconocimientos para el equipo del canal «

venta e-commerce. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

14. Laempresa deberia entregar premios al mejor vendedor mas seguido. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

15. Laempresa se toma el tiempo de celebrar nuestros éxitos. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.
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En esta seccidn, se hara alusion a su opinion respecto a la
remuneracion econémica recibida por parte de la empresa.
A continuacion, se presentaran afirmaciones donde deberan
contestar del 1 al 5.
Siendo:

Seccion 4: Percepcion sobre la 1 = Totalmente en desacuerdo.

2 = En desacuerdo.

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

4 = De acuerdo.

5 = Totalmente de acuerdo.

Solo debe seleccionar una opcién por cada afirmacion.

remuneracion econémica recibida.

16. Lalabor que realizo va acorde a la remuneracion recibida. *

Marca solo un dvalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

17. La comision recibida me motiva a vender mas. *

Marca solo un dvalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

18. Miremuneracion esta sobre la entregada en el mercado. *

Marca solo un dvalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

19. Las comisiones recibidas en el canal de tiendas fisicas es mejor a la nuestra. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.
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20. El prestigio de la empresa en la que laboro va acorde con el sueldo percibido. *

Marca solo un dvalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

21. Teniendo en cuenta mi experiencia basada en el salario y la compensacién, le recomenda
a mis amigos y familiares que trabajen en la misma area de trabajo que yo. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

En esta seccion, se hard alusion a su opinion respecto a la estabilidad
laboral y confianza recibida por parte de la empresa.
A continuacion, se presentaran afirmaciones donde deberan contestar
del 1 al 5.
Siendo:

Seccidn 5: Percepcion sobre la 1 = Totalmente en desacuerdo.

- e 2 = En desacuerdo.
estabilidad laboral recibida. 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

4 = De acuerdo.
5 = Totalmente de acuerdo.
Sélo debe seleccionar una opcién por cada afirmacion.

22. Me encuentro satisfecho con las oportunidades de crecimiento dentro de la empresa. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

23. Mijefe meindica las expectativas que espera de mi trabajo y me entrega retroalimentacic
de manera clara y profesional. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.



Si me enfrento a una situacién inusual, sé a quién acudir dentro de la empresa. *

24,
Marca solo un dvalo.
1 2 3 4 5
Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.
25. Considero que tengo buenas oportunidades de crecimiento profesional dentro de la
compafia. *
Marca solo un évalo.
1 2 3 4 5
Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.
26. Lafuerza de venta en tiendas fisicas tiene mas oportunidades de crecimiento laboral que
televentas. *
Marca solo un évalo.
1 2 3 4 5
Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.
27. Mipuesto de trabajo me ofrece la estabilidad laboral necesaria para poder asumir una

deuda. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.
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En esta secciodn, se tratara sobre su satisfaccion en general respecto a su
experiencia en el canal de Televentas de la empresa Unicomer Ecuador.

A continuacion, se presentaran afirmaciones donde deberdn contestar del 1 a

5.
Seccidn 6: Satisfaccion Siendo:

1 = Totalmente en desacuerdo.
laboral en el canal de 2 = En desacuerdo.
televentas 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

4 = De acuerdo.
5 = Totalmente de acuerdo.
Solo debe seleccionar una opcidn por cada afirmacién.

28. Me encuentro satisfecho con mi puesto laboral. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

29. Disfruto venir al trabajo todos los dias. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

30. Prefiero el canal de televentas sobre el canal de ventas en tiendas fisicas. *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

31. Siento que me va mejor en las ventas por medios digitales que presencial. *

Marca solo un dévalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.
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32.

33.

Si se da la oportunidad, me gustaria cambiarme al canal de venta fisica. *

Marca solo un dvalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.

Le recomendaria a mis amigos y familiares que trabajen en la misma area de trabajo que

*

Marca solo un dvalo.

Totalmente en desacuerdo. Totalmente de acuerdo.
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ANEXO E

Tabulacién Cuestionario de Satisfaccion de Clientes

=N PRIE R SR IU R X

mirlplopalaslalalalalala|la|a
E WK D2 S oo -, m s Wl e 2

Nombre
P_A
P B
PC
P_D
P1_1
P12
P1_3
P1_4
P15
P2_1
pP2_2
P2_3
P2 4
P2_5
P3_1
P32
P33
P34
P35
P4 1
P4 2
P4_3
P4 4
P4 5

Ll o MR R R R R R R R R R R R

Tipo
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumeérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumeérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
MNumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico

Mumérico

&PC
1 3
1 2
2 3
2 3
2 1
2 1
1 2
2 3
2 5
2 4
2 2
2 1
2 2
1 1
1 3
2 4
2 2
2 2
2 ]
2 2
1 3
1 1
2 5
Anchura

Decimales

oo o0 o oo o oo o0 o oo o o o0 o o oo oo oo

& PD P11

JE o e U S e e = I =) [P R iy

W om s o en ettt tn n s h n o n o

i [

F e T T S T T

Vista de datos

Etiqueta
0.1Rangode E...
0.2 Sexo:

0.3 Cuando real...

0.4 ;Habia co...

1.1 Comprar en...
1.2 Comprar en...
1.3 Comprar en...
1.4 Comprar en...
1.5 Comprar en__

2.1 Cuento con...

2.2 El dispositiv...

2.3 Tener redes...
2.4 Obtener inf...
2.5 He logrado ...
3.1 La atencion...
3.2 La interacci...
3.3 Hablar con ...
3.4 Bl vendedor...
3.5 El sericio ..
4.1 La reputaci...
4.2 Los coment...
4.3 Las marcas...
4.4 Conoceral...
4.5 El nombre _..

Valores

,Det8a._..
. Masculin_
.50 - 550
, Ma}...

. Totalme...
, Totalme...
, Totalme...
. Totalme...
. Totalme.__
, Totalme...
, Totalme...
. Totalme...
, Totalme...
, Totalme...
. Totalme...
, Totalme...
, Totalme...
, Totalme...
. Totalme._
, Totalme...
, Totalme...
. Totalme...
, Totalme...

, Totalme...

Perdidos
Minguna

_ Ninguna

Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna

Minguna

Vista de variables

P13

F R Tt AN T T T

Columnas

P14

Alineacidn
= Derecha

Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha

= Derecha

T e R T T o T T T T IR T

dlpris

Medida
4l Ordinal
&5 Nominal
& Nominal
& Nominal
£ Ordinal
Al Ordinal
ol Ordinal
4l Ordinal
£ Ordinal
ol Ordinal
o Ordinal
£ Ordinal
o Ordinal
o Ordinal
4 Ordinal
4 Ordinal
ol Ordinal
4l Ordinal
£ Ordinal
ol Ordinal
o Ordinal
£ Ordinal
4 Ordinal
ol Ordinal

£ w N Mmoot At Bt B

P21

Ral
“ Entrada
“ Entrada
. Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“w Entrada
 Entrada
“ Entrada
“ Entrada
. Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“w Entrada
 Entrada
“ Entrada
“ Entrada
. Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“w Entrada
 Entrada

e o on st A R h R R R h v L
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ANEXO F

Tabulacién Cuestionario de Satisfaccion de Vendedores

== RS R SN IV

mimplelalalalalalalajlalala
E WD NS e e~ m w2

Nombre
P_A
P B
PC
P11
P12
P1_3
P14
P15
P1_6
P21
P2_2
P2_3
P2 4
P2 &
P2_6
P3_1
P32
P3_3
P34
P3_5
P3_6
P41
P4_2
P4_3

R R R N B o 2 I VR Y N O [P S B B R

Tipo
Mumeérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
MNumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumeérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
MNumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico

P R R R R R R R 2 N3 RN R R MR R N

&P

Anchura

AP
1 5
1 5
1 5
1 5
2 5
1 5
2 3
2 5
4 4
2 5
2 3
4 5
2 5
4 5
4 5
2 4
4 3
4 4
6 5
4 1
2 3
4 5
2 5
Decimales Etiqueta
0 0.1 Rango de E...

oo oo o oo oo o oo o0 o o0 o oo oo oo

W

P13

e s W B W o W s W e Ao B B B

Vista de datos

0.2 Sexo

0.3 Emisor de v._.
1.1 Continuame...
1.2 Las capacit...
1.3 Los cursos ...
1.4 Considero q...
1.5 Considero g...
1.6 Las capacit._.

2.1 El reconoci...
2.2 Los concur...

2.3 Las motivac...
2.4 Me gustaria...
2.5 La empresa...

2.6 La empresa...

3.1 Lalabor qu...
3.2 La comisio...
3.3 Mi remuner...
34 Las comisi_..

3.5 El prestigio ...

3.6 Teniendo e__.

4.1 Me encuent...
4.2 Mi jefe mei...

4.3 Sime enfre_..

—_—

Valores

,Detda..
, Masculin_..
L1072}

. Totalme...
, Totalme...
. Totalme...
, Totalme...
, Totalme...
. Totalme._.
, Totalme. ..
. Totalme...
, Totalme. ..
, Totalme...
, Totalme...
, Totalme. ..
. Totalme...
, Totalme...
. Totalme...
, Totalme...
, Totalme...
. Totalme._.
, Totalme. ..
. Totalme...
, Totalme. ..

Perdidos

Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna

Vista de variables

B w ok s B Wt W ko, ;

P

L B R o Bt R Wt R L R em ot R

Columnas

12

dAPrPis

Alineacidn

= Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha

Derecha
Derecha

Derecha

Derecha

Derecha

[ S B L N R TR g e A AT S AR )

P16

Medida
4 Ordinal
&5 Nominal
&> Nominal
4l Ordinal
ol Ordinal
2l Ordinal
£l Ordinal
ol Ordinal
4l Ordinal
ol Ordinal
4l Ordinal
ol Ordinal
4 Ordinal
£l Ordinal
ol Ordinal
4l Ordinal
ol Ordinal
2l Ordinal
£l Ordinal
ol Ordinal
4l Ordinal
ol Ordinal
2l Ordinal
ol Ordinal

Gl W W e W N W R R W W e W oW m Rt AW

P21

Rol
v Entrada
“w Entrada
“ Entrada
“ Entrada
i Entrada
™ Entrada
“w Entrada
“ Entrada
“ Entrada
™ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
v Entrada
“w Entrada
™ Entrada
“ Entrada
i Entrada
™ Entrada
“w Entrada
“ Entrada
“ Entrada
™ Entrada
™ Entrada
“ Entrada

s on o B n h i tn o en en o em s on
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