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Resumen

Esta investigacion pretendié medir el impacto del marketing digital en las interacciones de
usuarios y pagina web, para mejorar la interaccion entre las variables de estudio con la
experiencia de navegacion de los clientes, de la joyeria Piedras Preciosas. Este estudio tuvo un
enfoque mixto con aspectos cualitativos y cuantitativos, no experimental y de teoria
fundamentada. El tipo de muestra fue dirigida mediante encuestas realizadas en las cuatro areas
de evaluacién: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién. De acuerdo al andlisis de los
resultados globales concluye que las interacciones entre los usuarios y la pagina web de la joyeria
Piedras Preciosas, no son explicadas en su totalidad por las variables independientes de la Teoria
de las 4 F’s, ya que esta no es completamente determinante para los usuarios de la misma. Se
concluyd que existen otros factores asociados a la padgina web que también deben ser tomados en
cuenta para mejorar el nivel de interaccion de los usuarios. Se recomend6 implementar el “Plan
de accidn para incrementar el nivel de interacciones, del usuario de la pagina web de joyeria
Piedras Preciosas, en base a la experiencia de compra, interactividad, marketing de servicios,

satisfaccion de cliente y networking”
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Abstract

This research aimed to measure the impact of digital marketing on the interactions of users
and web page, to improve the interaction between the variables of study with the experience of
navigation of the clients, of Piedras Preciosas jewelry. This study had a mixed approach with
qualitative and quantitative aspects, not experimental and grounded theory. The type of sample
was directed through surveys conducted in the four areas of evaluation: flow, functionality,
feedback and loyalty. According to the analysis of the global results, it concludes that the
interactions between the users and the Piedras Preciosas jewelry website are not fully explained
by the independent variables of the 4 F's theory, since this is not completely determinant for the
users of it. It was concluded that there are other factors associated with the website that should
also be taken into account to improve the level of interaction of users. It was recommended to
implement the "Action Plan to increase the level of interactions, of the user of the Piedras
Preciosas jewelry website, based on the shopping experience, interactivity, marketing service,

customer satisfaction and networking".

Key Words: Shopping Experience, Interactivity, Marketing Service, Customer Satisfaction,

Networking
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CAPITULO | PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

A continuacion, se presenta el propdsito que se pretende alcanzar con la investigacion a
desarrollar. El presente proyecto de investigacion tiene como finalidad principal medir el impacto
del Marketing Digital en las interacciones entre los usuarios y la pagina web de la joyeria Piedras
Preciosas. Con esta investigacion se pretende explicar como una mejora tecnoldgica, como una
pagina web, puede brindar al cliente una experiencia diferenciada para conocer los productos
ofrecidos. Mediante el estudio se pretende analizar como las teorias de sustento del Marketing
Digital pueden ayudar a explicar el impacto de las interacciones que se crean entre los usuarios y

la pagina web.

1.1 INTRODUCCION

En la gestion empresarial, para mejorar las ventas, productividad y la competitividad del
negocio, las herramientas tecnolégicas son clave, actualmente es dificil pensar en mejorar el area
de produccion, administracion o comercializacion sin pensar antes en la tecnologia y su
transformacion digital (Reporte Digital, 2018). EI Marketing ha pasado a formar parte de una
herramienta imprescindible para las empresas que desean cumplir con todas las metas propuestas
en sus estimados y planes de venta. Es de mucha importancia considerar las estrategias de alto
valor que el marketing ha ofrecido en los Gltimos afios a las empresas, para asegurar el

crecimiento y sostenibilidad en la forma de hacer negocio de las mismas.

El presente estudio realizado con la joyeria Piedras Preciosas empresa dedicada por mas de
10 afios al negocio de comercializacion de joyas, nace como una necesidad de poder conocer el
impacto que puede generar las herramientas tecnolégicas, como el Marketing Digital, en la
comercializacion de joyas al momento de implementarse en la pagina web. El marketing digital
ha sido una alternativa para poder ayudar a las empresas a ser mas competitivas, las herramientas
que existen pueden ser complejas o basicas dependiendo del tipo de organizacién empresarial y
cual es el presupuesto de inversion que se tenga destinado para este tipo de proyectos. La
herramienta de Marketing Digital que se pretender analizar para el objeto de estudio seran: la
pagina web. Las paginas web son una herramienta que facilita una interaccién en un entorno

digital amigable y que ha sido adecuado al negocio para que los clientes o usuarios finales tengan



una experiencia de compra diferenciada. En la pagina web se condensan los datos basicos de la
organizacién y se muestra a los consumidores sus ventajas, su identidad corporativa, sus
servicios, etc. Es una ventana de posibilidades para captar nuevos clientes y un canal de
comunicacién eficiente para adecuar las politicas de la organizacion a la red y su interaccion con

el mundo (Guzman Duque, 2013, p.101).

Muchas paginas web incorporan en su plataforma virtual el Comercio Electrénico o e-
commerce, que consiste en la distribucion, venta, compra y suministro de informacién de
productos o servicios a través de Internet, con el objetivo de brindar facilidad de compra al
cliente. Esta facilidad de compra brinda muchas alternativas al cliente, generando operaciones
diferenciadas a las empresas que utilizan la herramienta. Los datos econémicos de los Gltimos
afios confirman de forma inequivoca que el comercio electrénico ha registrado un crecimiento
continuo, debido en gran parte al cambio de habitos de la nueva generaciéon de consumidores,
acostumbrada cada vez mas a utilizar Internet para informarse y realizar sus compras (Serra,
2014). Por su parte, las empresas que deseen aumentar su competitividad, reducir costos y
aumentar ganancias, también deberdn integrar en su modelo de negocios este tipo de

herramientas de facil acceso.

Las empresas que ya tienen dentro de su plataforma virtual herramientas como el Comercio
Electronico o que planean integrarla, tienen el gran reto de poder medir el impacto que estas
mejoras traen en las ventas y sobre todo adecuar métricas de evaluacién del rendimiento que
generen datos adecuados para la toma de decisiones en el futuro. Serra (2014) afirma: “La
implantaciéon de un Comercio Electronico obliga a las empresas a realizar cambios en sus
estructuras, incorporar nuevas tecnologias y adaptar y modernizar sus procesos de produccion y
comercializacion, todo ello con el fin de acceder a nuevos mercados que por la via tradicional no
son posibles”. Parte de la tematica a desarrollar en este estudio se enfoca en una propuesta para
que las empresas desarrollen la capacidad de poder evaluarse asi mismas en cuanto al retorno de
inversion que se tiene actualmente y ademas conocer algunas de las métricas de evaluacion mas

importantes.



1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Multiples Inversiones Kattdn S. de R. L. es una empresa familiar constituida el 14 de
octubre del 2008. EI 21 de noviembre del 2008, la empresa inicia operaciones con el nombre
comercial de Piedras Preciosas. Como una alternativa de expansion de mercado, Piedra Preciosas
considerd la necesidad de poder evaluar una nueva estrategia de venta a través de la creacion de
una pagina web, para ofrecer una experiencia de servicio diferenciado a los clientes; es una
solucidn ideal para crecer en el mercado local y regional buscando una expansién a menor costo,
a mayor velocidad y creando una estrategia de omnicanal para atraer y fidelizar clientes. En la
actualidad, tener una pagina web nos brinda credibilidad ante los clientes potenciales y nos ayuda
a ser visibles en los buscadores, de ahi la importancia de crear una estructura en la que el

contenido resulte relevante (Entrepreneur Staff, 2017)

Los usuarios actualmente se mueven a través de distintas plataformas, por lo tanto, la
transformacion digital de los negocios es una realidad que se ha convertido en una obligacion y
es por eso que Piedras Preciosas debe transformar sus procesos actuales e implementar nuevos
procesos para adecuarlos a las necesidades recurrentes del mercado meta. Segin Entrepreneur
Staff (2017), durante los ultimos 30 afios la necesidad de las empresas por estar presentes en la
red ha crecido tanto que han terminado por revolucionar la forma de hacer negocios. Es por ello
que la introduccion de nuevas tecnologias al alcance de la mayoria de los usuarios ha obligado a
comercializar los productos y servicios de una forma distinta a la utilizada hasta ahora. Es asi que

las empresas han pasado del comercio tradicional a la era del comercio electrénico.

Analizando el comercio electronico, cumple la funcién de intermediacion entre fabricantes
y proveedores de productos fisicos y servicios que necesitan, ademas de una exposicidn virtual al
publico y otros servicios asociados como el cobro, y la logistica de entrega al cliente. La teoria de
la larga cola esta directamente relacionada con los negocios de comercio electronico e ilustra
como a medida que los costes de produccion y distribucién se reducen, especialmente en las
tiendas digitales decrece la necesidad de centrarse en los consumidores y productos de masas.
Para poder llevar a cabo esta teoria es necesario tener un amplio catdlogo de articulos para
vender. Para almacenar productos considerados como “raros” o especificos, es necesario tener

existencias y eso implica tener espacio. Para una tienda fisica el tener una amplia gama de
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productos es sindnimo de mayores costes de almacenamiento. Para un portal Web los costes de

almacenamiento rara vez crecen con el aumento del stock de productos. (Martin Abril, 2017).

LA CABEZA (20%)

- Productos de venta masiva y recurrente

- De gran consumo y gusto mayoritario (mainstream)

- Comerdcializados en grandes superficies online y offline.

EL MEDIO (20%)

- Combinacion de produtos de venta masiva y
productos espedalizados

- Comerdalizados por tiendas fisicas y digitales

\")
E LA COLA (60%)
N Froductos no perecedoros y muy especialzados
T Venta indvidualizada y pequeno volumen
A - Mercado de nichos muy fragmentados
S - Comercios onfine con extenso Gatdogo.
K3 - v
GENERALIS SPECIHCOS
PRODUCTOS

Figura 1. Economia de la cola larga

Fuentes: (Lombardero, 2015)

Mediante la generacion de una propuesta integral detallada de cada una de las diferentes
herramientas disponibles para crear una transformacion digital del modelo actual de
comercializacién, se posibilitara a las empresas, generar un valor agregado a sus clientes y les
permitir4 ser competitivos y econdmicamente rentables en el corto, mediano y largo plazo. Los
expertos en marketing estudian cada vez mas en los patrones de conducta de los consumidores,
sobre todo en tiempos de dificultades econdmicas. Los productos son cada vez mas parecidos, lo
que dificulta la eleccién de un producto u otro, pero, al mismo tiempo, se cuenta cada vez masy
mejor informacion sobre ellos, lo que facilita dicha eleccion. Ademas, los consumidores también
deben elegir el establecimiento de compra o0 a qué vendedor se dirige. Gracias a la investigacion

comercial, todas estas decisiones se pueden estudiar y sirven para elaborar los planes de accion



gue las empresas necesitan llevar a cabo para tener éxito. (Martinez Polo, Martinez Sanchez, &

Parra Merofio, 2015).

Marketing no es vender, es identificar y convertir en realidad oportunidades tan atractivas
que no necesiten venderse (Fano, 2013). EI marketing global es el desempefio de las actividades
comerciales disefiadas por una compafiia para planificar, asignar precios, promover y dirigir el
flujo de sus bienes y servicios a los consumidores o usuarios de mas de un pais con el fin de
obtener ganancias. La web es una parte fundamental de cualquier negocio, y por el contrario
muchas empresas no le dan la importancia que merece, sin darse cuenta que es tu casa digital, el
lugar donde un usuario puede convertir a cliente. (Merodio, 2016, p.128). Partiendo desde el
punto de vista de mercadeo, una pagina Web puede proporcionar un sin fin de posibilidades a un
costo extremada y relativamente bajo. Sin duda alguna una pagina Web, es un complemento de
mucha importancia para toda empresa que piensa en el progreso y que busca extenderse
utilizando como medio principal esta potente herramienta que va en crecimiento cada dia mas,

como lo es La Internet. (ClompuTech , 2013)

Si dispone de una pagina Web, en ella puede colocar toda la informacién que desea;
distribuida en diferentes secciones incluyendo iméagenes de los productos y servicios incluso en
movimiento, disponible todos los dias a cualquier hora y no solo localmente ya que son millones
de personas las que navegan a nivel mundial en La Internet dia a dia buscando en su mayoria un
Unico propésito: Informacién acerca de algo que les interesa y que las empresas posiblemente
ofrecen. Es por eso que esta herramienta del Marketing Digital ha tomado tanto auge y ha
cambiado tanto en los ultimos afios. En el transcurro de los afios el marketing también ha
experimentado cambios relevantes en su evolucién. A continuacién, se muestra un comparativo

entre el tradicionalmente considera Marketing Obsoleto y La Nueva era del Marketing digital:



Tabla 1. Comparacion marketing tradicional y la nueva era del marketing

Marketing Obsoleto

La Nueva era del Marketing

- Esforzarse mas en captar nuevos clientes que en
atender y fidelizar a los clientes que ya tenemos.

Ya no basta con producir bienes, hay que
adaptarlos a lo que el mercado desea.

- Tratar de ganar en cada transaccién comercial
en lugar de intentar ganar a través del valor a
largo plazo del través del valor a largo plazo del
cliente.

- Ya no basta con producir bienes que satisfagan
al mercado: hay que hacerlos de forma continua,
es decir ofreciendo permanentemente innovacion
de productos y servicio.

- Determinar el precio segun el costo méas alto en
lugar del precio objetivo que estd dispuesto a
pagarle al cliente.
Utilizar las herramientas del marketing mix
(producto, precio, distribuciéon y comunicacion)
separadamente y no de forma integrada.

- Ya no basta con satisfacer necesidades de los
compradores: hay que hacerlo creando relaciones
positivas con los clientes, mutuamente
beneficiosas, superando sus generar fidelizacion
generar fidelizacién expectativas para generar
fidelizacion.

Vender productos o servicios sin intentar
comprender y responder a las necesidades reales
de los clientes.

Finalmente, ya no basta con la fidelidad
inmediata porque es fugaz, hay que lograr
fidelidad continuidad gracias a la participacion
del cliente en las decisiones de compra “valor

para el cliente”

Fuentes: (Philip Kotler. 1999)

Como se observa en el cuadro anterior la migracion a la Nueva era del marketing se
convirtié en una necesidad de las empresas que deseen ser sostenibles en el tiempo y quieren
diversificar la forma de hacer negocios en el mercado con sus clientes. No bastara con
Unicamente brindar un bien y un servicio al mercado sino adaptar las necesidades de los clientes
a los productos y servicios que se ofrece. Se debe mejorar constantemente la forma en que a
través del marketing digital se enfocan los esfuerzos de las empresas para innovar las técnicas de
llegada a los clientes de forma continua. Por otra parte, se debe considerar mantener las
relaciones con los clientes y tratar de buscar herramientas para fidelizarlos y que las relaciones

sean sostenibles en el tiempo.

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

Actualmente la joyeria Piedras Preciosas requiere iniciar un proceso de transformacion

digital para la mejora continua en su estrategia de crecimiento a nivel local y regional. Por lo



tanto, es necesario conocer como una herramienta como la pagina web, impactard las
interacciones generadas con el usuario y ademas cumplird con la satisfaccidn que el cliente

necesita por lo que se tomard como base a la “Teoria de las 4F’s de Fleming”.

1.3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

En la actualidad, las organizaciones independientemente de su ambito, buscan sobresalir
dentro del mundo globalizado en el que vivimos. Vivera (2008) refiere que las organizaciones
que sobresalen debido a su servicio al cliente logran una ventaja competitiva. Existe un enfoque
particular en satisfacer las necesidades de los clientes, adicional a ello poder entender sus habitos
de consumo y el valor que estos perciben de parte de las empresas. Es de mucha importancia
mejorar los procesos de atencién y a través del comercio electrénico se permita crear un modelo
que integre los canales de comunicacién, mejoren la experiencia de compra del cliente y satisfaga

sus necesidades a través de una pagina web.

1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

Para poder describir las acciones propuestas mediante el anélisis de las interacciones de los
usuarios en la pagina web de la Joyeria Piedras Preciosas es obligatorio describir la problemaética

actual:

¢Cbémo a través de la teoria de las 4F’s se podrd medir el impacto del Marketing Digital en la
pagina web para mejorar la interaccion entre las variables de estudio con la experiencia de

navegacion de los clientes de la joyeria Piedras Preciosas?

1.3.3 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Las preguntas de investigacion que a continuacion se presentan aseguraran la resolucion
del problema de investigacion, asi como del objetivo general y objetivos especificos que mejor
describan el impacto que genera en la pagina web Marketing Digital adecuado a las necesidades
y exigencias de los clientes en su experiencia de navegacion descritas por la “Teoria de las 4 F’'s

de Fleming”.



1) ¢(Cbémo sera el Flujo de informacién que se generara en la propuesta de pagina web para la

joyeria Piedras Preciosas?

2) (Cual es nivel de Funcionalidad del Marketing Digital integrado en la pagina web de la joyeria

Piedras Preciosas?

3) ¢Como se manejard la informacion de la Retroalimentacion (Feedback) que brindarén los

clientes de la joyeria Piedras Preciosas en su pagina web?

4) ;Cudl es nivel de Fidelizacién percibido por los clientes de la joyeria Piedras Preciosas?

1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO

A continuacidn, se presenta el propdsito mas importante del estudio de investigacion. El
proposito general resulta de la pregunta de investigacion formulada inicialmente, para poder

determinar el objetivo y la meta que se persigue al realizarse este estudio de investigacion.

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

A continuacion, se presenta el objetivo general que indica el propoésito que se pretende
alcanzar con la investigacion, cuyo resultado final sera la resolucién del problema planteado,
sustentado por una amplia presentacion de la teoria para dicha resolucién. El objetivo general de
la investigacién es como medir el impacto de las interacciones de los usuarios y la pagina web,
para que se mejore la capacidad de la empresa de satisfacer la experiencia del cliente y
contribuya al crecimiento de la joyeria Piedras Preciosas sustentado mediante la “Teoria de las

4F’s de Fleming”.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para lograr establecer una propuesta adecuada de pagina web, que se adecue al modelo de

negocio buscado por la joyeria Piedras Preciosas, se ha determinado establecer los objetivos



especificos de la investigacion en funcion de las variables propuestas por las 4 F's de la Teoria de

Fleming:

1) Describir como sera el Flujo de informacion que se generara en la propuesta de pagina web

para la joyeria Piedras Preciosas.

2) Evaluar el nivel de Funcionalidad que deberd ofrecer la herramienta del Marketing Digital

integrado en la pagina web de la joyeria Piedras Preciosas.

3) Definir co6mo se manejara la informacidn de la Retroalimentacion (Feedback) que brindaran

los clientes en la pagina web de la joyeria Piedras Preciosas.

4) Evaluar cual es nivel de Fidelizacion percibido por los clientes de la joyeria Piedras

Preciosas.

1.5 JUSTIFICACION

La implementacién de herramientas de Marketing Digital ha ganado mucha afluencia en
las empresas de diversos paises de Latinoamérica. Para todas las empresas poder utilizar el uso
de la tecnologia que ofrece el comercio digital para poder generar canales directos de llegada a
mas clientes y aumentar sus redes para expandirse a nuevos mercados que antes no tenian
participacion. Es fundamental poder conocer la anuencia de los clientes en cuanto a la calidad de
la informacion que se les ofrece mediante herramientas como las paginas web, ademas, se debe
considerar el grado de interés y afinidad que ellos tengan hacia los productos y servicios
ofrecidos de parte de la empresa. Esto ayudarad a la empresa a buscar los mejores motivantes de

los clientes hacia sus productos y ademéas aumentara el flujo de ventas percibidas.

Tener una pagina web no es suficiente para aumentar las ventas en un negocio. Al igual
gue una tienda u oficina fisica, también es necesario promocionar y dar a conocer el nuevo sitio
web para conseguir mas clientes. Se calcula que hasta el momento hay mas de 4 mil millones de

paginas web en internet. Asi que vemos que no es suficiente tener una pagina web “bonita” o



bien disefiada, también es muy importante tener diferentes estrategias para lograr que los clientes

potenciales encuentren facilmente la pagina web del negocio (Silva, 2017).

Diversos estudios a nivel de paises desarrollados, indican que existe un gran crecimiento
en las plataformas electronicas de comercios que también poseen una tienda fisica, para mejorar
el alcance de su modelo de negocios actual. Los habitos de compra mediante herramientas de
comercio electronico también crecen y se expanden en diversos rubros de productos y servicios.
A continuacién, se presenta una grafica donde se muestran cuéles son los sitios donde el

internauta prefiere realizar sus compras electronicas:

Sitio Web que vende principalmente por
Internet
Tienda que tiene establedmiento fisico y venta
por Internet

Web de fabricante del producto o proveedor
directo del servido

A través de la aplicagén ofical del vendedor

Sitio Web de bonos/cupones de descuento

Subastas

Sitio Web/club de venta privada

A través de apliadones de terceros o

intermediarios

Redes sociales

Otros

0,2%

N.s/n.c_ 2 " . . . . )
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

—

Figura 2. Gréafico de compra de internautas
Fuente: (Panel Hogares ONTSI, 2017)

El flujo de informacion enviada hacia los clientes debe tener claridad, ser llamativa y
sobre todo, ofrecer soluciones o alternativas de productos que se adecuen a las necesidades y
gustos del mercado meta. La funcionalidad de la herramienta utilizada para la transmision de la
informacion es clave para poder atraer a nuevos clientes y mantener a los ya existentes. La
retroalimentacion de parte de los clientes es de suma importancia para tomar decisiones en torno
a la forma en que las empresas actualmente estan direccionando su llegada a los mismos y sobre
todo poder mejorar en la calidad del servicio que se ofrece a través de sus diferentes plataformas

digitales.
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La retroalimentaciéon es una oportunidad que tienen las empresas para comunicarse con
sus clientes. De esta forma pueden recibir sus opiniones, sugerencias y quejas respecto a los
productos, los servicios y la atencion recibida en su experiencia de compra. La retroalimentacion
permite recabar informacidn importante para poder mejorar la oferta, el servicio o la atencion. El

objetivo es que la empresa mejore y el cliente se sienta satisfecho (Destino Negocio, 2015).

Es importante que las empresas ademas evallen el impacto que tienen estas herramientas
en sus ventas mediante métricas que brinden resultados claros para la toma de decisiones en los
negocios y ademas se cree un valor agregado al portafolio de servicios ofrecidos a los clientes
para crear una alta fidelizacién con la marca. Los Indicadores clave de rendimiento (Key
performance indicators o KPI) son métricas que permiten monitorizar el éxito de las funciones
clave de la pagina web. No existe un valor estandar para un KPI y cada negocio es diferente, por
lo que hay que desarrollar metas y mejoras personalizadas, y configurarlos segin las necesidades
actuales. La monitorizacidn es esencial, pues proporciona una instantdnea del comportamiento y
facilita identificar las tendencias estacionales y las soluciones a posibles problemas (Blanch,

2017).

Las tecnologias, nuevas formas de comunicacion y las interacciones del cliente con la
experiencia de compra de productos y servicios, se estdn alineando y necesita una especial
atencion para poder generar en las empresas la interrelacion de herramientas diferenciadas
orientadas a crear una transformacion digital de acorde a las necesidades y exigencias de los
clientes que van cambiando constantemente. Si una empresa no avanza en este sentido,

seguramente quedara rezagada y obsoleta, es importante adaptarse a esta evolucion tecnolégica.

Una propuesta integral de transformacion digital debe mostrar a las empresas la
importancia desmesurada que se estd otorgando a plataformas y herramientas. Mapear, entender
y atender la experiencia de compra del cliente es algo critico a la hora de guiar exitosamente a
compafiias en los esfuerzos de mantener su sostenibilidad en el tiempo. Es de suma importancia
que las empresas ofrezcan un servicio diferenciado de venta. Adicional a esto, es de suma
importancia conocer las principales razones de compra de los clientes para poder satisfacer de
mejor manera sus necesidades. A continuacidon, se presenta un grafico donde se muestran las

principales razones de compra de los clientes cuando compran mediante una pagina web.
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Precio/promociones/ofertas 75,3%

Comodidad 68,6%
Ahorro de tiempo

Mayor oferta/mayor gama
Facilidad para comparar
Unico medio disponible
Rapidez en el suministro

Por recomendacion

Por probar

L] 20 40 &0 EQ 100

Figura 3. Gréfico razones de compra de internautas
Fuente: (Panel Hogares ONTSI, 2017)

Como se puede observar dentro de los principales incentivos de compra de los clientes, el
precio, promociones y ofertas son el principal motivador de compra. Por otra parte, los elementos
comodidad y ahorro de tiempo son factores relacionales que dan las pautas para orientar los
desarrollos o crecimientos de las empresas, en trabajar en estas areas que son bastante sensibles y

valoradas por parte de los clientes.
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CAPITULO II. MARCO TEORICO

En el capitulo anterior se definid el problema a solucionar a través de esta investigacion, en
el cual se han dado a conocer los antecedentes de las opciones de transformacion digital como la
pagina web integrada a una herramienta de comercio electrénico para crear canales diferenciados
de comercializacion de los productos de la joyeria Piedras Preciosas. Esto servird para realizar un
andlisis los factores de mayor impacto que las empresas deben ofrecer en su propuesta comercial
diferenciada, basados en la teoria de las 4 F'S de Fleming: Flujo, Funcionalidad, Feedback y

Fidelidad.

A continuacion se presenta el desarrollo de la teoria que va a sustentar y conceptualizar el
estudio de investigacion planteado en el capitulo anterior, realizando un amplio andlisis y una
revision de la literatura expuesta por diferentes autores que han profundizado sobre el problema
de investigacién, buscando fuentes documentales que permitan detectar, extraer y recopilar la
informacion de interés partiendo de un nivel macro llegando hasta el interior del objeto de

investigacion para construir el marco teérico pertinente al estudio de investigacion planteado.

2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

En la actualidad las empresas deben involucrarse en procesos de transformacién digital
para poder aumentar su participacion y mejorar sus ventas en mercados altamente competitivos
por lo que las herramientas que ofrece el Marketing Digital son claves para brindar a los clientes
finales una experiencia de compra diferenciada. Uno de los grandes objetivos es prestar un
servicio de acuerdo a la percepcion del cliente alcanzando su maxima satisfaccion para poder
destacarse en el mercado. En el caso de los servicios electrnicos es importante conocer las
exigencias de los clientes y analizar la forma de ofrecerles soluciones que respondan a sus
necesidades. EI marco tedrico pretende hacer un amplio analisis del estudio de investigacion
enmarcado y visto desde una perspectiva macro y micro, llegando finalmente a la situacion actual

de la joyeria Piedras Preciosas.
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2.1.1 ANALISIS DEL MACRO-ENTORNO

Se estima que alrededor de todo el mundo un aproximado total de 29 millones de personas
compra joyas a diario. Este dato estadistico brinda un panorama bastante interesante de los
volimenes de joyas que las grandes empresas comercializan mediante sus diferentes plataformas
digitales y puntos de ventas. La joyeria ha sido conocida por generar ganancias y margenes de
alrededor de 25 a 75%, gran parte del cual tiene que ver con el valor percibido de las joyas del
mundo. La especializacion de las labores de logistica y despacho de productos, comprados en la
tienda virtual, hace que estas empresas sean muy competitivas y les permite ser sostenibles en los

mercados altamente competitivos en los que participan.

Es importante cuando se planea montar un negocio de comercio electrénico, tener bien
definidos todos los aspectos que rodean a la Logistica, y no s6lo a la Distribucién del articulo.
Por lo tanto, hay que tener en cuenta como se recibira la mercancia a vender, en qué lugar fisico
se va a ubicar y controlar el stock, y donde se van a preparar los pedidos que van a ir llegando. Es
importante apostar por la profesionalizacion de los servicios logisticos como aspecto clave de la
estrategia e-commerce de una empresa, siendo valores determinantes a la hora de decidir: el
precio, la calidad, la experiencia del servicio y por supuesto un trato personalizado que permita
tener cierta flexibilidad a la hora de negociar las condiciones de cara a obtener la mayor

optimizacion de recursos posible tanto internos como externos (Torre, 2015).

Por otra parte, se mencionan algunas de las empresas que mayor reconocimiento poseen a

nivel global:

Tabla 2. Direcciones de paginas web joyerias mas importantes del mundo

Empresa Pagina Web
Cartier https://lwww.cartier.es/es/colecciones/joyer% C3%ADa.htm|
) https://www.bulgari.com/es-
Bulgari
s/products.html?root level=315&aesthetic_line=22#
Tiffany & Co. https://www.tiffany.es/jewelry
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Continuacién Tabla 2

Empresa Pagina Web
Grisogono https://degrisogono.com/collections/jewellery
Harry Winston https://www.harrywinston.com/en
Graff https://www.qgraff.com/
Van Cleef & Arpels | https://es.vestiairecollective.com/mujer-joyas/van-cleef-arpels/

Las empresas descritas anteriormente poseen, dentro de su pagina web el marketing digital
que permite satisfacer las necesidades de compra de su cliente con el servicio adicional de

despacho y entrega de los productos adquiridos por sus clientes.

2.1.2 ANALISIS DEL MICRO-ENTORNO

En Honduras el marketing digital a través de paginas web es una tendencia que
constantemente tendrd& un mayor crecimiento en diversos rubros y sectores. Ante la
implementacion de una pagina web, asi como crecimiento en participacién de mercado que
representa esta expansidn al uso de nuevas tecnologias, es una buena oportunidad para evaluar la
alternativa de una tienda en linea que brinde a los clientes facilidad de compra. Uno de los
principales logros, en que se debe enfocar la joyeria Piedras Preciosas, es en alcanzar un alto
reconocimiento de marca. A nivel local (San Pedro Sula) es una marca reconocida y que también

estard alcanzando ese mismo objetivo a nivel nacional (Honduras).

La competencia en el sector de la joyeria, que es un rubro bastante competitivo y saturado
en el mercado nacional, estd cada afio en constante crecimiento. Prueba de ello es que aparecen
nuevos competidores, por lo tanto, si no se establecen los valores diferenciadores de la empresa
se puede caer en una guerra de precios que sacrifica la calidad. Actualmente hay diversas
empresas a nivel local que ofrecen sus productos a través de publicidad mediante su pagina web
y, sin embargo, no todas tienen la integracién correcta de herramienta de comercio electrénico
que ofrezca un servicio diferenciado. A continuacidn, se presentan las direcciones de pagina web

de empresas nacionales que estan dirigidas a un target similar que Piedras Preciosas:
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Tabla 3. Direcciones de paginas web joyerias de Honduras

Empresa Pagina Web
Casa de Oro http://casadeorohn.com/
D’Santos http://www.dsantos.hn/
The 1 Bird https://theblrd.hn
Gygs Store https://www.gygstorehn.com

El ejemplo de las joyerias planteado en el inciso anterior pone en evidencia, la gran
oportunidad que existe de poder integrar la en la pagina web la herramienta de comercio
electronico para mejorar la experiencia de compra del cliente y aprovechar de la misma, para dar

elementos diferenciadores en la experiencia de compra de los clientes.

2.1.3 ANALISIS INTERNO

El presente analisis interno tiene como objetivo presentar informacion relevante sobre
joyeria Piedras Preciosas de San Pedro Sula, para mostrar de manera amplia los factores claves
qgue han servido para posicionarse como una de las mejores joyerias de Honduras. Desde hace 10
afios la mision de joyeria Piedras Preciosas ha sido tener variedad de producto diferenciador. La
joyeria siempre estd en un proceso de constante innovacion en atencion a través de personal
altamente capacitado y excelente servicio que satisfagan las necesidades y expectativas de los

clientes.

La iniciacion de aplicar el Marketing Digital a través de la pagina web integrado la
herramienta de comercio electrénico, es sin duda una oportunidad para acceder a un mercado
especializado en brindar a los clientes este tipo de servicios diferenciados. Actualmente Piedras
Preciosas solo dispone de una tienda fisica en San Pedro Sula, abarcando Unicamente 1
departamento de los 18 departamentos de Honduras. No existe una plataforma web que haya sido
desarrollada para poder ofrecer los distintos productos y servicios que la empresa Piedras

Preciosas ofrece. Por tanto, la creacion del modelo negocios que integre estas herramientas
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tendra que ser una necesidad para la empresa que le asegure el crecimiento en el corto y mediano

plazo y que, ademas, contribuya a la sostenibilidad de la empresa en el lago plazo.

Piedras Preciosas en comparacion al resto de competidores locales se encuentra en una
situacién desventajosa por lo que es necesario implementar sistemas seguros y confiables para
atraer clientes y sobre todo mantener una constante interaccion en un entorno digital que ofrezca
un valor diferenciado para los mismos. Por tanto, la propuesta de valor agregado se basa en el
firme compromiso con los clientes de satisfacer plenamente sus requerimientos y expectativas,

para garantizar e impulsar una cultura basada en los principios de honestidad, respeto, liderazgo,

compromiso innovador.
2.1.4 MERCADO META

El mercado meta, que la joyeria Piedras Preciosas tiene como target principal, serd
seleccionado con base a la informacion extraida de las redes sociales que actualmente maneja.
Esta informacién recopilada desde las diferentes plataformas, brinda mayor claridad al momento

obtener la informacion que serd medida por la herramienta disefiada para el presente estudio.

A continuacidn, se presenta la estadistica de la red social Facebook de la joyeria Piedras

preciosas.
Tus fans Tus seguidores Personas alcanzadas Personas que interactuaron
1tos gemograficos tot 33 as qu Ju I tu § clor yad
{ wo I f ar ! f { { (
34 35
Mujeres il
13%
88% 2
Tus fans 1 v 0,809% 0,354
311 18-24 254 I-44 45-54 55-64 05+
Hombres 0.121% T —o.sz 0.240% 0.101% 0.0742%
B 12%

Tus fans
Figura 4. Informacion de edad y sexo de seguidores de Piedras Preciosas en Facebook

Fuente: Facebook perfil joyeria Piedras Preciosas
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El grafico anterior muestra la distribucién porcentual de los seguidores de la pagina de
Facebook de la joyeria piedras preciosas actualizada a febrero 2019. Adicional a esta grafica se
analizara el segmento de clientes que actualmente posee la joyeria Piedras Preciosas en la red

social Instagram.

Rango de edad Sexo

Figura 5. Informacion de edad y sexo de seguidores de Piedras Preciosas en Instagram

Fuentes: Instagram perfil joyeria Piedras Preciosas

Como se observa en los anteriores graficos el mercado meta que estd suscrito a las
plataformas de Facebook e Instagram de la joyeria Piedras preciosas en su mayoria son mujeres
entre el 88% y 90% vy el diferencial 12% y10% son hombres. A su vez de este segmento
correspondiente a las mujeres quienes se encuentran entre los 18 y 44 afios de edad conforman el
82% y 70% del total de mujeres suscritas a las redes de Facebook e Instagram. Es decir que el
mercado meta target esta definido y serd el que se tomara en cuenta para la realizacion de las

mediciones a través de la herramienta propuesta para la investigacion.

Como una segunda etapa para la determinacion del mercado meta de interés es importante
seleccionar los lugares geograficos donde piedras preciosas concentra la mayor cantidad de
seguidores y potenciales clientes para la incursidon del marketing digital. Para determinar los
sitios geograficos de mayor influencia se consulté la estadistica asociada a la ubicacion de las

cuentas de los seguidores de la joyeria Piedras Preciosas en la red social Instagram.
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A continuacién, se presenta la estadistica de la red social Instagram para seleccionar el

lugar de objeto de estudio:

Lugares principales

Liugdades

Figura 6. Ubicacién geogréfica de seguidores de Piedras Preciosas en Instagram

Fuentes: Instagram perfil joyeria Piedras Preciosas

Como se observa en el anterior grafico el mercado meta que esté suscrito a la plataforma de
la joyeria Piedras preciosas el 61% de los suscriptores se encuentran en las ciudades de San
Pedro Sula, Tegucigalpa y El Progreso. Se concluye que San Pedro Sula, con el 39% del total de
suscriptores, sera el lugar que se seleccionard para lanzar el primer piloto de evaluacién de la

herramienta disefiada para la presente investigacion.
2.2 TEORIA DE SUSTENTO

La informacion que a continuacion se presenta implica una amplia exposicion y un andlisis
de teorias, conceptos y antecedentes que se consideran validos para enmarcar correctamente el
estudio de investigacion. La teoria que se ha determinado utilizar para el presente estudio de
investigacion es la “Teoria de las 4 F'S del Marketing Digital” desarrollada en el libro Hablemos
de marketing interactivo: reflexiones sobre marketing digital y comercio electrénico de Paul

Fleming (2006).
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2.2.1 MODELO 4F’S

La teoria la las 4 F’S presentada por Paul Fleming en su libro “Hablemos de Marketing

Digital” estda compuesta por las variables: Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacién, las

cuales forman la alternativa de medicién en el Marketing Digital (Fleming, 2000, p.26).

1)

2)

3)

Flujo: De acuerdo a Paul Fleming se define como: "El estado mental en que entra un
usuario de internet al sumergirse a una pagina web que le ofrece una experiencia llena de
interactividad y valor afiadido”. Esto se refiere que hay que lograr que el usuario se sienta a
gusto con el sitio web desde el inicio sin atacarlo con publicidad excesiva. Esto es que tan
cautivado puede quedar el usuario gracias a la calidad del sitio web. Por ejemplo, si un sitio
web atrae al usuario, que le permita interactuar de manera agradable y que le permita
quedarse un tiempo considerable en él, se dice entonces de que hubo flujo. Esta variable
esta relacionada con el nivel de motivacién o estado mental que trae el visitante online al

portal web.

Funcionalidad: Se refiere a que tan atractiva y manejable es una péagina web, que tan
amigable es para el usuario pero que aun asi sea lo suficientemente completa para que
pueda cumplir con las necesidades de informacidn del visitante. Los sitios webs deben ser
funcionales y usables, con una navegacién clara y util para el usuario, de modo que
cualquier persona que acceda al sitio web en cualquier parte del mundo pueda hacerlo y
navegar en €l sin problema. De esta forma, si el usuario ha entrado en estado de flujo esta

en camino de ser captado.

Feedback: Segin Fleming “En definitiva, dialogar con el cliente para conocerlo mejor y
construir una relacion basada en sus necesidades para personalizar en funcion de esto la
pagina después de cada contacto”. Este apartado hace mencién al nivel de comunicacion
gue existe entre ambos participantes, el visitante y el duefio de los contenidos, si un cliente
es abordado de forma répida y efectiva este percibira un mayor valor y estard mas alineado
a aceptar la siguiente etapa. El usuario entr6 en flujo y usa su tiempo para navegar en el

sitio web, se siente comodo, no se desespera al navegar en él. Por lo tanto, hay que entablar
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un didlogo, la escucha activa, conocerlo mejor y analizar la informacién obtenida para

tomar las mejores decisiones.

4) Fidelizacion: Es la etapa final del proceso exitoso de Marketing Online, cuando logramos
llenar las expectativas del visitante, a través de una buena motivacion, un contenido claro y
adecuado y comunicacion efectiva. Una vez el usuario entre en el estado de Fidelizacion se
puede convertir en un embajador de nuestra marca, mejor conocido como “fan” quien
ahora con sus propios medios convence a sus semejantes de brindarnos también una
oportunidad de servirles. En otras palabras, mantener al usuario, ahora cliente, cautivo.

Hacerlo que no se separe de la marca; obligarlo a que se quede, por medio de beneficios.

2.3 CONCEPTUALIZACION

En esta seccién se detallan las palabras clave utilizadas en el presente proyecto de
investigacion. Define con mayor precision los términos utilizados que van acorde al interés del

autor.

2.3.1 CANAL DE COMUNICACION
Es el medio de transmision por el que viajan las sefiales portadoras de la informacién que
pretenden intercambiar emisor y receptor. Es frecuente referenciarlo también como canal de

datos (EcuRed).

2.3.2 COMERCIO ELECTRONICO
Es aquel que consiste en el desarrollo de una actividad comercial, con multiplicidad de
operaciones, que se puede realizar por via telematica (electrénica) y basada en la cesién de
productos, prestacién de servicios e intercambio de datos (informacion), pudiendo realizarlos en

tiempo real (Anteportamlatinam, 2014).
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2.3.3 DOMINIO WEB

El dominio web de un sitio web es esencialmente el equivalente a una direccién fisica. De
la misma manera que un satélite necesita una direccion o un cédigo postal para dar direcciones,

un navegador web necesita un nombre de dominio para dirigirte a un sitio web (B., 2019).

2.3.4 EXPERIENCIA DE COMPRA

La compra de un producto es un proceso que empieza justo en el momento que se tiene la
idea de comprar algo y termina en el servicio post-venta. Las marcas intentan estimular al
consumidor ofreciendo una experiencia de compra y creando un impacto emocional con el
consumidor. La experiencia de compra son todos los puntos de contacto que reciben los clientes

durante este proceso (Alvarez Penella, 2017).

2.3.5 FEEDBACK

En el contexto de la comunicacion, siendo ésta una comunicacion bidireccional entre dos
personas, donde definimos un emisor y un receptor, el feedback o retroalimentacién se entiende
como la respuesta que transmite un receptor al emisor, basdndose en el mensaje recibido

(Castillo, 2016).

2.3.6 FIDELIZACION

La fidelizacién de clientes tiene como objetivo conseguir, mediante diversas estrategias y
técnicas de marketing y ventas, que el consumidor que haya adquirido con anterioridad un

producto, siga comprando y se convierta en un cliente habitual (Inbound, 2018).

2.3.7 FLUJO

Sucesion de acciones que forman parte de un sistema concreto (Pérez Porto y Merino,

2012).
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2.3.8 FUNCIONALIDAD

Se hace alusién a un nivel de intimidad muy particular, dada la cercania entre los

consumidores y los productos (Pérez Porto y Gardey, 2010)

2.3.9 GLOBALIZACION

Consiste en integracion de las diversas sociedades internacionales en un Gnico mercado

capitalista mundial (Pérez Porto y Merino, 2008).

2.3.10 MARKETING DIGITAL

El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo
en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas y traducidas a un

nuevo mundo, el mundo online (Marketing Digital, 2015).

2.3.11 MARKETING GLOBAL

Es el desempefio de las actividades comerciales disefiadas por una compafiia para
planificar, asignar precios, promover y dirigir el flujo de sus bienes y servicios a los
consumidores o usuarios de mas de un pais con el fin de obtener ganancias. (Giraldo, Juliao,

Pag.269)

2.3.12 MERCADO GLOBALIZADO

El mercado global es uno de los resultados méas importantes de la intercomunicacion que se
ha logrado con el internet. Cientos de millones de personas y miles de empresas en todo el
mundo ingresan diariamente a las paginas del internet para vender o comprar algo (Benavente,

2011)
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2.3.13 MERCADO META

Permite concentrar los esfuerzos en una parte de la poblaciéon con necesidades y habitos

semejantes de compra (Hiebin y Cooper, 1992).

2.3.14 OMNICANAL

Es el conjunto de herramientas que una empresa utiliza para llegar a sus clientes y la
manera como ésta va a aprovecharlas en su dia a dia para dinamizar la comunicacién y la

interaccidn con sus clientes (Admin Su Imagen, 2017).

2.3.15 PAGINA WEB

Se conoce como pagina web al documento que forma parte de un sitio web y que suele
contar con enlaces (también conocidos como hipervinculos o links) para facilitar la navegacion

entre los contenidos (Pérez Sorto y Merino, 2009)

2.3.16 PLATAFORMA VIRTUAL

Sistema que permite la ejecucion de diversas aplicaciones bajo un mismo entorno, dando a

los usuarios la posibilidad de acceder a ellas a través de Internet (Pérez Porto y Gardey, 2015).

2.3.17 REDES

Serie de equipos o dispositivos conectados con el fin de compartir datos, almacenamiento y

la transmisién entre usuarios (Abanet, 2019).

2.3.18 SERVIDOR

Cualquier equipo cuya funcién en una red sea proporcionar acceso al usuario a archivos,

impresién, comunicaciones y otros servicios (Abanet, 2019).
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2.3.19 STRIPER

Es una plataforma de pagos del estilo de PayPal mediante la cual se puede conectar una
pagina web con una cuenta bancaria o una cuenta de stripe y empezar a cobrar por los productos

0 servicios en web propia (Cuantrix, 2019).

2.3.20 TEORIA

Sistema l6gico-deductivo, constituido por un conjunto de hipoétesis, un campo de aplicacion
(de lo que trata la teoria, el conjunto de cosas que explica) y algunas reglas que permitan extraer

consecuencias de las hipotesis (Wikipedia, 2019).

2.3.21 TRANSFORMACION DIGITAL

La transformacion digital es la reinvencidn de una organizacion a través de la utilizacion de
la tecnologia digital para mejorar la forma en que se la organizacion se desempefia y sirve a
quienes la constituyen. Digital se refiere al uso de la tecnologia que genera, almacena y procesa

los datos (Rose, 2015).

2.3.22VENTAJA COMPETITIVA

Una ventaja competitiva es cualquier caracteristica de una empresa, pais o persona que la
diferencia de otras colocandole en una posicién relativa superior para competir (Sevilla Arias,

2017).
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CAPITULO I1l. METODOLOGIA

Después de exponer el planteamiento del problema y marco teérico, en el presente capitulo
se presenta el detalle de la metodologia de investigacion desarrollada. Como complemento se
detallan las hipotesis, estrategias, métodos y el enfoque de la investigacion sustentado para
realizar el estudio y obtener los resultados fiables. Mediante el desarrollo de la congruencia
metodoldgica se explicard el impacto que tendran las variables independientes en la dependiente,
y asi para explicar el fendbmeno de estudio, para posteriormente generar los resultados de la

investigacion mediante la aplicacion del instrumento de estudio.
3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

Con la finalidad de establecer una relacién entre el planteamiento del problema y la
metodologia a utilizar en el desarrollo la investigacion planteada, se presenta en la siguiente tabla
una sintesis que incluye el titulo de la investigacion, la formulacion de problema, el objetivo
general, las preguntas de investigacion y los objetivos especificos. En la siguiente etapa se
presenta la pagina web que se ha venido mencionando en las etapas anteriores, consta de cuatro
variables que fueron evaluadas en el proyecto de investigacién, de aqui surgen cada uno de los

objetivos de investigacion y a la vez con lleva a cada pregunta de la investigacion.
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Tabla 4. Congruencia Metodolégica

. Medicién del Impacto de Herramienta de Comercio :
Titulo L . . . Variables
Electronico para joyeria Piedras Preciosas
Objetivo Preguntas de Objetivos . .
Problema ) gur . ] P Independiente |Dependiente
General Investigacion Especificos
1) ;Como sera el | 1) Describir como
Flujo de serd el Flujo de
El objetivo | informacion que se | informacion que se
general de la generara en la generard en la Flujo de
. C6 investigacién propuesta de propuesta de Informacion
tr(évgsmdoeaia es diseflar | pagina web para la | padgina web para la
teoria de una joyeria Piedras joyeria Piedras
. propuesta Preciosas? Preciosas
las 4F s se -
. que 2) Evaluar el nivel
podra . . .
. incorpore los . . de Funcionalidad
medir el 2) ¢Cuél es nivel )
. elementos . . que debera ofrecer
impacto - de Funcionalidad . . .
relacionados . la herramienta de | Funcionalidad de
del . del Marketing . .
. al Marketing S comercio Herramienta de
Marketing .. Digital integrado L .
_ Digital en la . electrénico Comercio
Digital en Lo en la pagina web . o
L pagina web, ; . integrada en la Electrénico
la pagina de la joyeria L
para que se . . pagina web de la
web para . Piedras Preciosas? . s
. mejore la joyeria Piedras
mejorar la . . .
. .. | capacidad de Preciosas Interacciones
interaccion - —
entre las la empresa de 3) ¢Como se 3) Definir cémo se
. satisfacer la manejara la manejard la
variables e . L . L
. experiencia | informacion de la | informacidn de la
de estudio . . . . -
con la del cliente y | Retroalimentacidn | Retroalimentacion
. . | contribuya al (Feedback) que (Feedback) que . -
experiencia S . , . ) Retroalimentacion
de crecimiento brindaran los brindaran los
., | enventas de clientes de la clientes en la
navegacion . P . L .
de los la joyeria joyeria Piedras pagina web de la
. Piedras Preciosas en su joyeria Piedras
clientes de . o .
. . Preciosas pagina web? Preciosas
la joyeria -
. sustentado e . 4) Evaluar cual es
Piedras mediante la 4) ¢Cuél es nivel nivel de
Preciosas? | , de Fidelizacidn o
Teoria de . Fidelizacion .
, percibido por los S Nivel de
las 4F’s de . percibido por los S
. clientes de la . Fidelizacion
Fleming”. . L. clientes de la
joyeria Piedras . L
. joyeria Piedras
Preciosas? .
Preciosas

La matriz facilita la comprension del problema de investigacion, objetivo general y
objetivos especificos de la investigacion, mostrando, la interaccion entre las variables a estudiar
donde se plantea la pagina web como variable dependiente y el flujo de informacion,
funcionalidad de herramienta de comercio electrénico, retroalimentacién y nivel de satisfaccién

son las variables independientes.
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3.1.1 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Una vez identificadas las variables se procede a la operacionalizacion de las variables. El
proceso consiste en convertir las variables en indicadores de medicién que serén analizados y
estudiados como parte de la investigacion (Bernal, 2010) La figura que a continuacion se

presenta muestra de manera especifica las cuatro variables del estudio de investigacion asi como

cada una de las dimensiones que estas alcanzan.

Variable Dependiente Variable Independiente Indicadores

Funcionalidad
Interacciones

Feedback

Fidelizacion

Figura 7. Diagrama de Variables

El diagrama de las variables anteriormente presentado, muestra las variables del estudio de
investigacion y las dimensiones en las que cada variable independiente se divide. El proceso de
operacionalizacién produjo diez indicadores con los cuales se realizaran las preguntas del

instrumento.

N
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A continuacién, se presentan las tablas con la operacionalizacion de cada variable,

incluyendo las dimensiones e indicadores, las preguntas de alcance y posibles respuestas,

especificando las técnicas para la obtencidon de informacion.

Tabla 5. Definicién Conceptual y Operacional de Variables

. Definicion . . .
Variable - Dimension | Indicador Preguntas Respuestas | Escala
Conceptual | Operacional
,Como Muy Mala 1
calificaria la Mala 2
Calidad de calidad de
- . - Regular 3
Informacién | informacién
de la pagina Buena 4
o web? Muy Buena 5
Experiencia
,Como Muy Mala 1
considera su Mala 2
. experiencia de
Navegacion P - Regular 3
navegacion en
la pagina Buena 4
web? Muy Buena 5
Se refiere a ¢Como Muy Mala !
la calificaria en Mala 2
ienci - términos de
experlen_cla Disefio L Regular 3
que percibe disefio de
el cliente imagen la Buena 4
Ver cuando pagina web? Muy Buena 5
Flujo concepto ingresa a la Estética
pagina 16 | pagina web, :Qué nivel de | Muy Mala 1
ademas impacto en Mala 2
como la Atractivo términos de Reqular 3
estética y del Sitio estética causd g
distribucion navegar en la Bueno 4
del contenido pagina web? Muy Buena 5
;Como Muy Mala 1
percibe el Mala 2
orden del
Orden contenido de Regular 3
la pagina Buena 4
o web? Muy Buena 5
Distribucion
;Como Muy Mala 1
calificaria la Mala 2
Distribucidn [distribucion de
- . Regular 3
Secciones las secciones
en la pagina Buena 4
web? Muy Buena 5
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Continuacion Tabla 5

. Definicion . : .
Variable Dimensién Indicador Preguntas | Respuestas | Escala
Conceptual | Operacional
Muy Mala 1
¢Qu_e mve_llde Mala 5
Experienci satisfaccion
P a genera Regular 3
n
a've_gar en la Buena 4
pagina web?
Muy Buena 5
Compra
Muy Mala 1
Relaciona la Informacié <'iC°rT)°| Mala 2
experiencia de n Vvaloraria 1a
compra Compleme informacion Regular 3
mediante la ntaria que des,crlbe Buena 4
herramienta de cada articulo?
o ver Marketing Muy Buena >
Funcionalidad | concepto Digital y la
agina 1 TS A~z Muy Mala 1
pagina 16 | iiidad en el ¢Como
modelo de Utilidad calificaria el Mala 2
negocio que se Pagina nivel de Regular 3
ofrece al Web utilidad que
cliente ofrece la Buena 4
pagina web?
Utilidad de Muy Buena | 5
informacion ¢Qué tan Muy Mala 1
Satisfaccio satisfactorio Mala 2
0 fue el acceso
Informacié ala Regular 3
informacién
n L Buena 4
de la pagina
web? Muy Buena 5
¢Cual essu Muy Mala 1
expectativa,
acerca del Mala 2
nivel de Regular 3
Hace Respuesta | respuesta a
i a clientes Sus Buena 4
referencia a la -
L solicitudes de
comunicacion compra, al
Ver con el usuario consulta,r la Muy Buena 5
de la pagina | Comunicaci6 -
Feedback concepto P g- pagina web?
<dina 16 web y el nivel n 0o
P de respuesta a cal?fié)a”rliz la Muy Mala :
las opiniones bercepcion Mala 2
generadas por
los mismos . del Regular 3
Percepcion Marketing
Digital Buena 4
manejado en
la pagina Muy Buena 5
web?
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Continuacién Tabla 5

: Definicién _ > :
Variable - Dimensién Indicador Preguntas Respuestas |Escala
Conceptual Operacional
¢Coémo Muy Mala 1
considera el Mal )
paquete de ala
.. servicios Regular 3
Servicios .
ofrecidos en Buena 4
la pagina web
de Piedras Muy Buena
Opiniones Preciosas?
¢Como Muy Mala 1
considera la
posibilidad de [ Ml 2
Resefias tener una Regular 3
seccion de Buena 4
resefias en la
pagina web? [ Muy Buena 5
¢Como valora | Muy Mala 1
el nivel de Mal )
Valoracié |[utilidad de los ala
n de productos Regular 3
Cliente [disponibles en Buena 4
la pagina
o web? Muy Buena 5
Fidelidad -
¢Como Muy Mala 1
Se refiere a calificaria la
. Mala 2
como se alcanza Variedad variedad de
la fidelidad del productos Regular 3
. Productos | .. .
cliente y como la disponibles en Buena 4
interactividad la pagina
Ver en la pagina web web? Muy Buena 5
Fidelizacion | concepto . Impacta ¢Cudl es.su Muy Mala 1
pégina 17 directamente en expectativa Mala 5
el nivel de respecto al
recomendacione nivel de Regular 3
) Respuesta
s de los clientes respuesta al Buena 4
a otros usuarios consultar en
de la pagina de la pagina Muy Buena 5
iedras preciosas . web?
P P Interactividad -
¢ Cémo Muy Mala 1
considera la Mal ”
Informaci opcion de =
on brindar su Regular 3
Contacto informacién Buena 4
de contacto en
la pagina Muy Buena 5
web?
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Continuacién Tabla 5

Definicion
Variable Operacion Dimensién Indicador Preguntas | Respuestas [ Escala
Conceptual
al
¢Como sera su | Muy Mala 1
nivel

recomendacio Mala 2
n dela Regular 3

Recomendacion | plataforma de
comercio Buena 4

electrénico de
Piedras Muy Buena 5

Recomendaciones Preciosas?

¢;Cémo valora | Muy Mala 1

laopcién de
p. - Mala 2

recibir un

Descuentos porcentaje de Regular 3

nto al
descuento a Buena 4

recomendar la
paginaweb? | Muy Buena 5

Mediante la tabla de operacionalizacion de variables se pretende, explicar a detalle cuél

serd el impacto de los indicadores y dimensiones, en cada una de las variables independientes

basadas en las 4 F’S del comercio electronico planteadas para el desarrollo de la investigacion y

asi medir el impacto del marketing digital en herramienta de comercio electrénico pagina web de

la joyeria Piedras Preciosas.

3.1.2 HIPOTESIS

La hipotesis alternativa que se determind para la investigacidn es:

Hi: “La Medicién del Impacto en las interacciones entre los usuarios y la Pagina Web de la

joyeria Piedras Preciosas se puede explicar mediante la teoria de las 4 F’s de Paul Fleming”

También la Hipotesis nula presentada es:

Ho: “La Medicién del Impacto en las interacciones entre los usuarios y la Pagina Web de la

joyeria Piedras Preciosas no se puede explicar mediante la teoria de las 4 F's de Paul

Fleming”
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Las hipotesis cumplen distintas funciones dentro del proceso de investigacién: direccionan
el problema objeto de la investigacién, identifican las variables objeto del analisis y orientan el

uso de métodos adecuados para la obtener informacion (Bernal, 2010).

3.2 ENFOQUE Y METODOS

Se debe determinar el método cientifico apropiado de acuerdo al enfoque y naturaleza del
estudio para llevar a cabo la presente investigaciéon. La figura que se muestra a continuacion
detalla el enfoque metodolégico con el tipo de estudio y el disefio, especificando el alcance y el

método, asi como el tipo de muestra y las técnicas a utilizar.

Figura 8. Disefio del Esquema Metodoldgico

33



La figura anterior muestra el enfoque que sera utilizado para el estudio de investigacion el
cual sera mixto. Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014) definen el método mixto como un
conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacién e implican la recoleccion
y el analisis de datos cualitativos y cuantitativos. Ademdas de una integraciéon y discusion
conjunta para obtener mayor entendimiento realizar las inferencias necesarias de toda la
informacion recabada y lograr el mayor entendimiento del fendmeno de estudio, cabe mencionar
gue sus métodos pueden ser alterados , adaptados o sintetizados para efectuar la investigacion. En
los metodos mixtos se combinan al menos un componente cualitativo y uno cuantitativo en una

misma investigacion.

La investigacion cuantitativa esta dirigida a datos medibles y observables. Su objetivo es
medir variables en un determinado contexto. Al analizar las mediciones se obtiene una
conclusion respecto a la hipotesis. Por otra parte, en la investigacién cualitativa la recoleccion de
datos se realiza sin medicién numérica. En este tipo de investigacion las peguntas y la hipdtesis
se pueden desarrollar en cualquier etapa del proceso (Herndndez, 2014). La investigacion no
experimental como estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los
que solo se observan los fendbmenos en su ambiente natural para después analizarlos. Las
variables se toman como “reales” por lo que obtenemos mayor validez. Asi mismo por medio del
disefio de investigacion transeccional o transversal los datos se recolectan en un solo momento,

en un tiempo unico.

Su proposito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento
dado. Los disefios transeccionales descriptivos indagan la incidencia de las modalidades,
categorias o niveles de una o mas variables en una poblacion, son estudios puramente
descriptivos. El alcance del estudio es correlacional ya que se busco una relacion entre la variable
dependiente y las independientes. Considerando el proposito del estudio de investigacion, los
instrumentos para la recoleccion de los datos seran aplicados en un solo momento. El alcance del
estudio de investigacién es descriptivo segun las variables independientes: flujo, funcionalidad,

feedback y fidelizacién.
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3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

Con el objetivo de dar respuesta a las preguntas de investigacién planteadas y desarrollar
los objetivos establecidos a continuacidn se presentan la poblacién que sera el objeto de estudio,
la muestra seleccionada para su respectivo analisis y las fuentes de recoleccion de informacion
mediante el disefio de la investigacién. Finalmente se presentan las técnicas e instrumentos a ser

utilizados como las limitantes del estudio de investigacion.

3.3.1 POBLACION

Segun Tamayo (2012) sefiala que la poblacion es la totalidad de un fendmeno de estudio,
incluye la totalidad de unidades de anélisis que integran dicho fenémeno y que debe cuantificarse
para un determinado estudio integrando un conjunto N de entidades que participan de una
determinada caracteristica, y se le denomina la poblacién por constituir la totalidad del fenémeno

adscrito a una investigacion.

Tabla 6. Total sequidores en Facebook entre 18 y 44 afios de edad

Descripcion Seguidores en Facebook entre 18-44 afios
Totales 29,769
Mercado meta (80%) 23,815

Fuentes: (joyeria Piedras Preciosas, 2019)

La tabla anterior detalla la poblacion que fue sujeto de estudio en esta investigacion. La
poblacion estd conformada por todas las personas seguidoras a la pagina de Facebook de piedras

preciosas en el afio 2019.
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3.3.2 MUESTRA

La muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacion. La muestra es la que puede
determinar la problematica ya que les capaz de generar los datos con los cuales se identifican las
fallas dentro del proceso. Segin Tamayo (1997), afirma que la muestra " es el grupo de
individuos que se toma de la poblacién, para estudiar un fenémeno estadistico™ (p.38). Segun lo
anteriormente indicado y definiendo que la muestra es no probabilistica el estudio de

investigacion conto con la siguiente muestra:

Donde:

n = Muestra de la poblacion.
Z= nivel de confianza de 95%.
p = Proporcion esperada. (60%)
q=1-p

i = Error estandar.

La muestra fue calculada con un error del 5%, un nivel de confianza del 95%, tamafio del
universo finito (60% Total seguidoras pagina Facebook Piedras Preciosas que corresponden a la
ciudad de San Pedro Sula y Tegucigalpa), donde se obtuvo como resultado el tamafio de la

muestra de 369 mujeres las cuales se encuestaron para el estudio de investigacion.

3.3.3 UNIDAD DE ANALISIS

La unidad de anélisis de esta investigacidn se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 7. Unidad de Analisis

Geénero | Femenino

Edad Mayores de 18 aflos — Menores 44 afios
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El objeto de la investigacién fueron las mujeres entre 18 y 44 afios seguidoras de piedras
preciosas en la plataforma Facebook actualmente suscritas a la pagina de la Joyeria Piedras

Preciosas en el 2019.

3.3.4 UNIDAD DE RESPUESTA

El instrumento de medicidn que se utilizd para recopilar los datos de la investigacion fue la

escala de Likert. A continuacién, se detallan las escalas utilizadas en esta investigacién:

Tabla 8. Unidad de Repuesta Preguntas 1 a 20

1 (Muy Mala) 2 (Mala) 3 (Regular) 4 (Buena) 5 (Muy Buena)
Esta insatisfecho con Esta satisfecho con
No satisface en lo Satisface en lo
la expectativa, pero No esta de la expectativa, pero
absoluto las absoluto las
existe un grado de acuerdo ni en existe un grado de
expectativas expectativas
incertidumbre en la desacuerdo con incertidumbre en la
planteadas para la planteadas para la
informacion de la lo planteado. informacion de la
variable analizada variable analizada
variable analizada variable analizada

Este método otorgara las posibles respuestas a las cuales el encuestado o usuario, segun la
informacion revisada en la pagina web, brindara para ser analizadas y realizar el correspondiente
andlisis de investigacion. La escala se mueve del uno al cinco, siendo uno el nivel méas bajo y
cinco el nivel més alto. Los niveles intermedios como dos y cuatro indican que hay detalles o
circunstancias que no permiten una satisfaccion o insatisfaccion total. EIl nivel tres indica que se

estd indeciso. (Hernandez, 2014).

3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS APLICADOS

Los instrumentos de medicion son el recurso que utiliza el investigador para recopilar los
datos de cada variable. Se considera esencial definir las técnicas a emplearse en la recoleccion de
la informacién, al igual que las fuentes en las que puede adquirir tal informacién. Rojas Soriano,
(1996) sefiala al referirse a las técnicas e instrumentos para recopilar informacion como la de

campo, lo siguiente: que el volumen y el tipo de informacién-cualitativa y cuantitativa- que se
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recaben en el trabajo de campo deben estar plenamente justificados por los objetivos e hipotesis
de la investigacion, o de lo contrario se corre el riesgo de recopilar datos de poca o ninguna

utilidad para efectuar un andlisis adecuado del problema.

3.4.1 INSTRUMENTOS

Los instrumentos de investigacion deben poner en evidencia la confiabilidad y fiabilidad
de la recoleccion de datos. Un buen instrumento debe ser objetivo, practico y adecuado. El
instrumento que se utilizd para recolectar los datos una encuesta. La encuesta esta conformada
por una serie de preguntas, una por cada variable a medir y es congruente con el problema de
investigacion, asi como con la hip6tesis. Cada pregunta es cerrada limitando al entrevistado a

cinco opciones de respuesta por cada enunciado.

3.4.2 TECNICAS

En opinion de Rodriguez Pefiuelas, (2008) las técnicas, son los medios empleados para
recolectar informacion, entre las que destacan la observacion, cuestionario, entrevistas,
encuestas. Efectuar una investigacién requiere, como ya se ha mencionado, de una seleccion
adecuada del tema objeto del estudio, de un buen planteamiento de la problematica a solucionar y
de la definicion del método cientifico que se utilizard para llevar a cabo dicha investigacién.
Aunado a esto se requiere de técnicas y herramientas que auxilien al investigador a la realizacién

de su estudio.

La encuesta es una de las técnicas de recoleccion de informacion més usadas. Asi mismo
se utilizard la observacién. A través de esta técnica se logro recolectar informacion detallada
sobre la medicion del tipo de interacciones que tendran los usuarios de la pagina web de la
Joyeria Piedras Preciosas y la versatilidad que ofrece la herramienta de comercio electrénico
asociada en la experiencia de compras online. Con el objetivo de medir la fiabilidad del estudio
por medio de la correlacién que tiene el instrumento, su utilizara el alfa Cronbach. Segun
Hernandez (2014,) un nivel de fiabilidad minimo de 0.50 es aceptable. De tal forma que se
procedi6 a realizar dicha prueba para la encuesta utilizada en el estudio utilizando el paquete de

software IBM SPSS Statics 18:
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Tabla 9. Confiabilidad de la investigacion

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos Validos 336 100.0
Excluidos? 0 0.0
Total 336 100.0

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach
N de elementos

0.81 20

N de elementos

La tabla No. 9 muestra un coeficiente de fiabilidad del instrumento de 0.810 lo cual le da
una confiabilidad elevada al instrumento para la recoleccion de datos. Para complementar el
estudio se procedi6 a la realizacion de las encuestas, teniendo un total de 336 encuestas para el
analisis de investigacion. Cumpliendo asi con el 91% de las encuestas totales calculadas como
base para el procesamiento de la informacién. Se lanz6 el instrumento a usuarios de la ciudad de
San Pedro Sula y Tegucigalpa para tener validez en cuanto a las zonas geograficas de

importancia de afluencia de seguidores.

3.5 FUENTES DE INFORMACION

Para la realizacion de la presente investigacion se utilizaron las fuentes de informacion
primaria y secundaria, con el objetivo de recopilar elementos que den un claro fundamento en el

estudio.

3.5.1 FUENTES PRIMARIAS

Este tipo de fuentes contienen informacién original es decir son de primera mano, son el
resultado de ideas, conceptos, teorias y resultados de investigaciones. Contienen informacion
directa antes de ser interpretada, o evaluado por otra persona. Las principales fuentes de
informacion primaria son los libros, monografias, publicaciones periédicas, documentos oficiales
o informe técnicos de instituciones publicas o privadas, tesis, trabajos presentados en

conferencias o seminarios, testimonios de expertos, articulos periodisticos, videos documentales,
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foros (Maranto, Gonzales, 2015). Para la presente investigacion se utilizaron como fuentes
primarias los documentos informativos de la empresa, encuestas dirigidas a clientes y se tuvo
acceso a documentos histéricos sobre los usuarios de las redes sociales de Joyeria Piedras

Preciosas.

3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS

Las fuentes secundarias consisten en aquella informacién que el investigador recoge de
estudios realizados anteriormente. Este tipo de fuentes son las que ya han procesado informacién
de una fuente primaria. El proceso de esta informacion se pudo dar por una interpretacion, un
andlisis, asi como la extraccidn y reorganizacién de la informacion de la fuente primaria. Las
fuentes secundarias utilizadas durante esta investigacion fueron los libros en fisico y en digital,
documentos, revistas, reportes, entre otros documentos del CRAI de UNITEC. Tesis: Uso de

marketing digital en mercado Guamilito, (Hernandez, Leiva, 2015)

3.6 LIMITANTES DEL ESTUDIO

Dentro de las limitaciones encontradas en la elaboracién de la presente investigacion se

encontraron:

1) ElI factor tiempo debido a que una investigacién de esta magnitud requiere un tiempo mayor a

las 10 semanas estipuladas para poder realizarse.

2) Joyeria Piedras Preciosas Unicamente cuenta con una versién de pagina web desarrollada
como prueba, por tanto, las interacciones que el usuario tuvo al momento de evaluarla en la

encuesta estaba sujeta a mucha ambigliedad.
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CAPITULO IV RESULTADOS Y ANALISIS

El presente capitulo muestra la continuidad de los capitulos anteriores. En el capitulo | se
establecio la importancia de la integracion de la herramienta de comercio electrénico como
soporte de la pagina web de la Joyeria Piedras Preciosas, se desarrolld el marco tedrico en el
capitulo dos. Basados en esta teoria y en las teorias de sustento se determinaron cuatro variables
independientes: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion relacionadas con la variable
dependiente interaccidn. EI objetivo del capitulo IV es mostrar los resultados generados a través
de la aplicacidn de la metodologia descrita en el capitulo Ill, de conformidad con el instrumento
y la técnica que sirvieron para la obtencidn de los resultados para conocer el nivel de satisfaccion

en los usuarios de la padgina web demostrativa de la Joyeria Piedras Preciosas.
4.1 DATOS GENERALES

Para el lanzamiento de la encuesta se tomaron en cuenta los usuarios de la red social

Facebook que son seguidores de la pagina de la Joyeria Piedras Preciosas.
4.1.1 GENERO

Para efectos de la aplicacién del instrumento, basado en el comportamiento de la
distribucion del genero de usuarios seguidores de la pagina de la Joyeria Piedras Precisas, se

determiné que el mercado meta de analisis serian las personas del sexo femenino.
4.1.2 EDAD

Las edades o rango de edades de interés para el analisis son quienes formaban parte del 80-
20 de edades de las mujeres seguidoras de la pagina de Facebook de la Joyeria Piedras Preciosas
y se determin6 que los rangos de edad de interés son las mujeres entre 18 y 44 afios de edad. A
medida que los individuos alcanzan una edad madura se alcanza mayor estabilidad financiera que

permite tener el acceso a servicios electronicos como la pagina web para compas online.
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4.2 FLUJO

La primera variable analizada en el proceso de investigacién fue Flujo. La misma
corresponde al estado mental en que entra un usuario de internet al sumergirse a una pagina web
que le ofrece una experiencia llena de interactividad y valor afiadido. Las dimensiones analizadas

fueron: experiencia, estética y distribucion de la informacién.

4.2.1 EXPERIENCIA

La compra de un producto es un proceso que empieza justo en el momento que se tiene la
idea de comprar algo y termina en el servicio post-venta. Las marcas intentan estimular al
consumidor ofreciendo una experiencia de compra y creando un impacto emocional con el
consumidor. La experiencia de compra son todos los puntos de contacto que reciben los clientes

durante este proceso.

4.2.1.1 CALIDAD INFORMACION

Peter (2011) afirma que la informacion debe poseer calidad para que sea considerada como
informacion. Precisamente, muchos autores consideran que la informacidn posee calidad cuando

ésta es completamente (til en la toma de decisiones o la solucion de algin problema especifico.

5
4
3 53%
37%
2
I g 1% 0%
0 —
{;P &I‘ \é{- ‘}"ﬁ :}‘h’
L o A B!
S Sl
K <

Figura 9. Indicador Calidad de Informacién
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El 90% de los usuarios de la pagina web de la Joyeria Piedras manifiestan que, la calidad
de la informacién de la plataforma, es muy buena o buena en base a la experiencia de uso de la
misma luego de la interaccién en la misma. Los usuarios no consideran que la informacién del

sitio sea de mala calidad.

4.2.1.2 NAVEGACION

Pérez (2011) describe que la navegacion es fundamental para todo tipo de puablico, ya que
satisface un gran numero de necesidades, que van desde el simple entretenimiento hasta la
educacién, pasando por uno de sus puntos mas fuertes: la comunicacién, la cual debe ser eficaz

para las paginas web.
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Figura 10. Indicador Navegacion

El 88% de los usuarios de la pagina web de la Joyeria Piedras manifiestan que, la
navegacion de la plataforma, es muy buena o buena en base a la experiencia de uso de la misma
luego de la interaccién en la misma. Los usuarios no consideran que la navegacion del sitio sea

de mala calidad.

4.2.2 ESTETICA

La estética en la pagina web es un atributo que genera que la calidad percibida por el

cliente sea superior y le motive a que este nuevamente interactle en la misma y se cree un deseo
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de compra superior. Adicional a esto es importante para que se cree un ambiente interactivo

agradable.

4.2.2.1 DISENO

Jones (1984) describe que disefio es una forma de mejorar las relaciones entre los objetos y
la gente. La parte central del proceso de disefio, consiste en modificar lo que ya existe, lo que

incluye tanto teorias como préacticas y relaciona elementos para mejorar el atractivo en el sitio

web.
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Figura 11. Indicador Disefo

El 90% de los usuarios de la pagina web de la Joyeria Piedras manifiestan que, el disefio de
la padgina web, es muy buena o buena en base a la experiencia de uso de la misma luego de la

interaccion en la misma. Los usuarios no consideran que el disefio del sitio sea de mala calidad.

4.2.2.2 ATRACTIVO DEL SITIO

Es importante que el visitante se sienta bienvenido cuando ingresa a la pagina web, que se

sienta co6modo y ademas sienta que la informacion y la experiencia de navegacion sea agradable.
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Figura 12. Indicador Atractivo del Sitio

El 87% de los usuarios de la pagina web de la Joyeria Piedras manifiestan que, la estética
de la pagina web, es muy buena o buena en base a la experiencia de uso de la misma luego de la

interaccién en la misma. Los usuarios no consideran que la estética del sitio sea de mala calidad.

4.2.3 DISTRIBUCION

La distribucién en la pagina web es un atributo que genera que la informacion del sitio se
presente de forma ordenada y muestre secciones que sean de facil acceso y de alto impacto para

los usuarios.

4.2.3.1 ORDEN

Una pagina web no se trata de un solo elemento, sino que estd formado a su vez por unas
cuantas sub-paginas y cada una de ellas a su vez, consta de varias imagenes, botones, fondos,
musica (a veces) etc. Por eso es importante mantener la informacion en adecuado orden. No solo

debe existir orden con los archivos que se usaran, sino también al disefiar la forma de la web.
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Figura 13. Indicador de Orden

El 88% de los usuarios de la pagina web de la Joyeria Piedras manifiestan que, el orden de
la padgina web, es muy buena o buena en base a la experiencia de uso de la misma luego de la

interaccidn en la misma. Los usuarios no consideran que el orden del sitio sea de mala calidad.

4.2.3.2 DISTRIBUCION DE SECCIONES

La distribucién de secciones se asocia a la forma de la pagina web. Se pretende medir si la
distribucion de la pagina estd acorde a las expectativas del usuario y si permite que la

informacion sea de facil acceso.
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Figura 14. Indicador de Distribucidn de Secciones
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El 90% de los usuarios de la pagina web de la Joyeria Piedras manifiestan que, la
distribucion de las secciones de la pagina web, es muy buena o buena en base a la experiencia de
uso de la misma luego de la interaccién en la misma. Los usuarios no consideran que la

distribucion de las secciones del sitio sea de mala calidad.

4.3 FUNCIONALIDAD

La segunda variable analizada en el proceso de investigacion fue Funcionalidad. Se refiere
a que tan atractiva y manejable es una pagina web, que tan amigable es para el usuario pero que
aun asi sea lo suficientemente completa para que pueda cumplir con las necesidades de

informacion del visitante.

4.3.1 COMPRA

Consiste en el proceso de compra y venta de productos o de servicios a través de medios

electrénicos, tales como redes sociales y otras paginas web.

4.3.1.1 EXPERIENCIA

La experiencia de compra son todos los puntos de contacto que reciben los clientes durante

este proceso.
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Figura 15. Indicador Experiencia
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El 91% de los usuarios de la pagina web de la Joyeria Piedras manifiestan que, la
experiencia de navegacidn en la plataforma, es muy buena o buena en base a la experiencia de
uso de la misma luego de la interaccién en la misma. Los usuarios no consideran que la

experiencia de navegacién en el sitio sea de mala calidad.

4.3.1.2 INFORMACION COMPLEMENTARIA

La informacién complementaria hace referencia a los datos especificos para cada uno de
los productos mostrados en la pagina web. Esta sirve de apoyo para darle al usuario un detalle
profundo acerca de las caracteristicas especificas del producto, lo que genera un valor agregado

para la decisién de compra.

5
4
3 54%
34%
2
. 11% 1% 0%
I]. .....
> @ S @ >
N > N > *'3“-*
Q-E' 6{, o Q} “'I-h
3 L A2 &

Figura 16. Informacion Complementaria

El 88% de los usuarios de la pagina web de la Joyeria Piedras manifiestan que, la
informacién complementaria de los articulos en la plataforma, es muy buena o buena en base a la
experiencia de uso de la misma luego de la interaccién en la misma. Los usuarios no consideran

que la informacién complementaria en el sitio sea de mala calidad.

43.2UTILIDAD

Consiste en la percepcion que se forma el cliente en cuanto al nivel de utilidad que le

brinda el sitio, si se adecua a sus necesidades y si satisface su experiencia de compra.
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4.3.2.1 UTILIDAD DE PAGINA

La utilidad de la pagina esta medida en términos del servicio que se ofrece al usuario, como
percibe los diferentes elementos relacionados, como se presente la informacion, la satisfaccion

que le genera interactuar y navegar en la misma.
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Figura 17. Indicador Utilidad Pagina

El 89% de los usuarios de la pagina web de la Joyeria Piedras manifiestan que, la utilidad
de la plataforma, es muy buena o buena en base a la experiencia de uso de la misma luego de la

interaccién en la misma. Los usuarios no consideran que utilidad del sitio sea de mala calidad.

4.3.2.2 SATIFACCION DE INFORMACION

La satisfaccion hace referencia en si la informacion presentada y la interactividad con el

sitio fue aceptable o no con la experiencia de compra del cliente.
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Figura 18. Indicador Satisfaccion de Informacion
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El 88% de los usuarios de la pagina web de la Joyeria Piedras manifiestan que, el grado de
satisfaccion de la informacion de la plataforma, es muy buena o buena en base a la experiencia de
uso de la misma luego de la interaccion en la misma. Los usuarios no consideran que la

satisfaccion de la informacién del sitio sea de mala calidad.

4.4 FEEDBACK

La segunda variable analizada en el proceso de investigacion fue Funcionalidad. Se refiere
a que tan atractiva y manejable es una pagina web, que tan amigable es para el usuario pero que
aun asi sea lo suficientemente completa para que pueda cumplir con las necesidades de

informacion del visitante.

4.4.1 COMUNICACION

Consiste en el proceso interaccidn de los servicios post venta que se dan entre el cliente y
la padgina web. Se trata de crear un ambiente interactivo de atencién a preguntas y dudas de los

usuarios en torno al producto o servicio.

4.4.1.1 RESPUESTA A CLIENTES

La respuesta a clientes se refiere a la capacidad de poder brindar soluciones a las dudas o
consultas que surgen antes, durante y después del servicio de venta en la pagina web. La pagina

web debera filtrar la misma y brindar de manera rapida y las dudas o consultas de los usuarios.
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Figura 19. Indicador Respuesta Clientes
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El 91% de los usuarios de la pagina web de la Joyeria Piedras manifiestan que, la respuesta
a solicitudes en la plataforma, es muy buena o buena en base a la experiencia de uso de la misma
luego de la interaccion en la misma. Los usuarios no consideran que la respuesta a solicitudes en

el sitio sea de mala calidad.

4.4.2.2 PERCEPCION

El disefio visual de una interface requiere comprender como mira y entiende el usuario

porque es el primer factor que facilitard o entorpecera el uso del sitio web por parte del mismo.
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Figura 20. Indicador Percepcion

El 85% de los usuarios de la pagina web de la Joyeria Piedras manifiestan que, percepcion
de marketing digital en la plataforma, es muy buena o buena en base a la experiencia de uso de la
misma luego de la interaccién en la misma. Los usuarios no consideran que la percepcion del

marketing digital en el sitio sea de mala calidad.

4.4.2 OPINIONES

Consiste en poder recibir de parte de los usuarios de la plataforma su criterio de percepcion
acerca del sitio web. Conocer cuales son los motivadores que incentivan el deseo de compra para

poder hacer mejoras en los productos y servicios ofrecidos en el sitio.
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4.4.2.1 SERVICIOS

El servicio de la pagina web requiere el cumplimiento de caracteristicas esenciales, debe
satisfacer a los diferentes usuarios, y a través de la pagina web se debe proveer un valor agregado

y diferenciado de servicios.
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Figura 21. Indicador Servicios

El 89% de los usuarios de la pagina web de la Joyeria Piedras manifiestan que, los
servicios ofrecidos en la plataforma, es muy buena o buena en base a la experiencia de uso de la
misma luego de la interaccion en la misma. Los usuarios no consideran que el servicio ofrecido

en el sitio sea de mala calidad.

4.4.2.2 RESENAS

Las resefias pretenden ofrecer una vision panoramica sobre los objetos o productos
mostrados en la pagina web. La informacidn deberd contener textos descriptivos-informativos

gue pueden despertar el interés de los usuarios.
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Figura 22. Indicador Resefias

El 91% de los usuarios de la pagina web de la Joyeria Piedras manifiestan que, las resefias
en la plataforma, es muy buena o buena en base a la experiencia de uso de la misma luego de la
interaccién en la misma. Los usuarios no consideran que la resefia ofrecida en el sitio sea de mala

calidad.
4.5 FIDELIZACION

Es la etapa final del proceso exitoso de Marketing Online, cuando se llenan las expectativas

del visitante, a través de una buena motivacion, contenido claro y adecuado.
45.1 FIDELIDAD

La fidelidad es un concepto de marketing que designa la lealtad de un cliente a la marca,

producto o servicio concretos, que compra o a los que recurre de forma continua o periddica.

4.5.1.1 VALORACION DEL CLIENTE

53



La valoracién de la informacidon de los usuarios es muy trascendental en el marketing
digital para la pagina web ya que brinda la posibilidad de mantener o mejorar el tipo de

informacion que se muestra en el contenido, resefias, etc.
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Figura 23. Indicador Valoracion Cliente

El 86% de los usuarios de la pagina web de la Joyeria Piedras manifiestan que, la
valoracién de la informacion de la plataforma, es muy buena o buena en base a la experiencia de
uso de la misma luego de la interaccién en la misma. Los usuarios no consideran que la

valoracion de la informacién del sitio sea de mala calidad.

45.1.2 VARIEDAD DE PRODUCTO

La variedad es la diversidad de productos que se ofrecen al mercado en la pagina web en un

determinado tiempo y puede ser la clave del éxito de una linea de productos, si su arquitectura es

la correcta. 5
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Figura 24. Indicador Variedad de Productos

El 90% de los usuarios de la pagina web de la Joyeria Piedras manifiestan que, la variedad
de productos de la plataforma, es muy buena o buena en base a la experiencia de uso de la misma

luego de la interaccion en la misma. Los usuarios no consideran que la variedad de productos del

sitio sea de mala calidad.

4.5.2 INTERACTIVIDAD

La interactividad se utiliza para referirse a la relacién de participacion entre los usuarios y
los sistemas informaticos, es un proceso de comunicacidn entre usuarios y pagina web. También
puede referirse a la capacidad de la pagina web para responder a los requerimientos de los

usuarios.

45.2.1 RESPUESTA

Establece la relacidn entre la interactividad que se genera entre el usuario y la respuesta que

tenga el sitio web hacia las necesidades de los usuarios.
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Figura 25. Indicador Respuesta

El 90% de los usuarios de la pagina web de la Joyeria Piedras manifiestan que, la

expectativa del nivel de respuesta en la plataforma, es muy buena o buena en base a la
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experiencia de uso de la misma luego de la interaccion en la misma. Los usuarios no consideran

que la expectativa del nivel de respuesta del sitio sea de mala calidad.

4.5.2.2 INFORMACION CONTACTO

Corresponde a los datos generales de informacidon de contacto, necesario para poder
recopilar datos para generar promociones, publicidad y dirigir informacion para la comunicacion

versatil con los usuarios.

L |

e

37%
31%

(&)

11% 1% 0%

=

g . "3 s g
& & A 2 ¥
R
¥ q,"bh ﬁ? D &
W ¥ ~
ﬁ:t

Figura 26. Indicador Informacién Contacto

El 88% de los usuarios de la pagina web de la Joyeria Piedras manifiestan que, brindar su
informacién de contacto en la plataforma, es muy buena o buena en base a la experiencia de uso
de la misma luego de la interaccion en la misma. Los usuarios no consideran que brindar su

informacion de contacto en el sitio sea de mala calidad.
45.3 RECOMENDACION

Se refiere a crear un vinculo con los usuarios para que ellos puedan apoyar los diferentes
medios interactivos como redes sociales para poder realizar recomendaciones acerca de la pagina
con otros usuarios. Se apalanca en las estrategias de recoleccién de informacion en base a los

daos de los usuarios.
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45.3.1 RECOMENDACIONES

Es la accion de recomendar de parte de los usuarios a la pagina web. Especialmente para
aprovechar las mismas como un medio de promocioén y publicidad para la empresa y mostrar el

portafolio de productos y servicios que se ofrecen a mas clientes.
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Figura 27. Indicador Recomendaciones

El 87% de los usuarios de la pagina web de la Joyeria Piedras manifiestan que, su nivel de
recomendacién de la plataforma, es muy buena o buena en base a la experiencia de uso de la
misma luego de la interaccion en la misma. Los usuarios no consideran que su nivel de

recomendacién del sitio sea de mala calidad.

45.3.2 DESCUENTOS

Porcentaje o cantidad cierta que se facilita para impulsar las compras. Las compafiias
suelen hacer uso de esta estrategia cuando se disponen a lanzar un producto nuevo, cuando sale
un nuevo producto de la competencia o cuando la situacion econdémica de los consumidores no es

Optima.
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Figura 28. Descuentos

El 83% de los usuarios de la pagina web de la Joyeria Piedras manifiestan que, los
descuentos de productos en la plataforma, es muy buena o buena en base a la experiencia de uso
de la misma luego de la interaccion en la misma. Los usuarios no consideran que el descuento en

el sitio sea de mala calidad.
4.6 PRUEBA DE HIPOTESIS

Después de haberse analizado cada una de las variables independientes y sus dimensiones
por medio de la estadistica y haber encontrado hallazgos importantes dentro de cada variable con

respecto a sus dimensiones y en forma global, se procede a realizar la prueba de hipotesis.

Ho: La Medicion del Impacto en las interacciones entre los usuarios y la Pagina Web de la

joyeria Piedras Preciosas no se puede explicar mediante la teoria de las 4 F’s de Paul Fleming.
4.6.1 ANALISIS FACTORIAL

El andlisis factorial tiene como objeto identificar la relacion de los datos de estudios,
encontrando la interrelacién de cada uno de los factores o componentes de las variables de

investigacion observadas. El analisis de los componentes principales busca examinar la relacién
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gue existe entre los componentes principales y las variables originales u otras auxiliares
buscando dar significado al contenido de cada variable por medio de la correlacién entre
componentes y variables generando una matriz de estructura. La unificacién del analisis factorial
y el andlisis de componentes principales busca verificar la validez del instrumento de estudio

(encuesta) (Oliva & Bassa, 2003).

Se analizaron los datos obtenidos de las 366 encuestas aplicadas, del analisis factorial y
analisis de correlacion. La prueba de verificacion se hizo por medio del test KMO y la prueba de
esfericidad de Bartlett. La prueba de Bartlett evalia los datos de las variables estudiadas para
verificar si el modelo es significativo para aplicar el analisis factorial. La prueba de esfericidad
de Bartlett indica que: si Sig. (p-valor) < 0.05 aceptamos Ho (hipdtesis nula) > se puede aplicar el
andlisis factorial y si Sig. (p-valor) > 0.05 rechazamos Ho > no se puede aplicar el analisis
factorial (Oliva & Bassa, 2003). La tabla 10 que se presenta en el analisis aplicado a los datos

recolectados en la investigacion realizada para la joyeria Piedras Preciosas.

Tabla 10. KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. .822
Prueba de Chi-cuadrado aproximado 3252.351

esfericidad de gl 190

Bartlett Sig. .000

En la tabla 10, se encontrd que el test de KMO dio como resultado 0.822, valor superior a
0.5 por lo que se puede concluir que el instrumento de analisis muestra una buena relacion entre
las variables de estudio. La prueba de Bartlett dio como resultado una significancia de 0.000,
dato el cual es inferior a 0.05 (valor-p) por lo que se acepta el instrumento de analisis y se valida

para ser analizado por medio del anélisis factorial.

4.6.2 ANALISIS DE CORRELACION

La varianza total explicada analiza los datos de la suma de los cuadrados rotados, los
porcentajes de la tabla varian de acuerdo al nimero de componentes o factores seleccionados.

Los datos recabados en las encuestas de la herramienta de comercio electronico Pagina Web de la
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joyeria Piedras Preciosas serdn analizados por medio de siete dimensiones para enriquecer mas la
informacion obtenida y observar donde se encuentran concentradas las varianzas de los factores
analizados. La tabla 11 nos muestra los resultados arrojados por medio de la varianza total

explicada para el presente estudio de investigacion (Oliva & Bassa, 2003).

Tabla 11. Varianza Total Explicada

Sumas de las saturaciones al Suma de las saturaciones al
cuadrado de la extraccion cuadrado de la rotacion
Componente
% de la % % de la %
Total . Total .
varianza |acumulado varianza |acumulado
1 5.401 27.004 27.004 3.685 18.425 18.425
2 3.968 19.838 46.843 2.877 14.383 32.808
3 1.730 8.649 55.492 2.853 14.265 47.073
4 1.240 6.198 61.690 2.126 10.629 57.702
5 1.124 5.619 67.308 1.921 9.606 67.308

En la tabla 11 existe un total de cinco compnentes analizados lo que significa que existe
un componente mas de los 4 indicados en la Teoria de las 4 F's de Paul Flaming. Los resultados
de las varianzas son lo siguientes: la dimensién No. 1 estd conformada por el 18,42% de la
varianza, la dimension No. 2 contiene el 14.38% de la varianza, la dimensién No. 3 constituye el
14.26% de la varianza, la dimensién No. 4 posee una varianza de 10.62%, la dimension No. 5
una varianza de 9.60%. En las cinco nuevas dimensiones analizadas se acumula el 67.30% de la
variabilidad de las variables originales, considerdndose ese porcentaje de la varianza total

acumulada como un buen indicador del analisis factorial debido a que esta préximo al 70%.

La matriz de componentes rotados por medio del modelo de Varimax permite encontrar la
relacién que existe entres las variables y las nuevas dimensiones agrupandolas para conocer la
nueva distribucion. La tabla 12, detalla los resultados obtenidos de la matriz de componentes

rotados para el presente estudio de investigacién (Oliva & Bassa, 2003).
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Tabla 12. Matriz de componentes rotados

Matriz de componentes rotados

Componente
1 2 3 4 5

1.;.Como calificaria la calidad de informacion de la pagina web? 813 174
2.;Como considera su experiencia de navegacion en la pagina web? | 761 | -.146 | .267
3.¢Como calificaria en términos de disefio de imagen la pagina 810 172
web?
4.;Qué nivel de impacto en términos de estética caus6 navegar en la -

Y .785 219
pagina web? .105
5.,Cdmo percibe el orden del contenido de la pagina web? 702 346
6.,Cdmo calificaria la distribucion de las secciones en la pagina 417 624
web?
7., Qué nivel de satisfaccion genera navegar en la pagina webh? 418 715
8.¢,Como valoraria la informacioén que describe cada articulo? 389 817
9.,Cdmo calificaria el nivel de utilidad que ofrece la pagina web? 141 875
10.;Qué tan satisfactorio fue el acceso a la informacién de la pagina 355 242 | 301 | 147
web?
11.;Cual es su expectativa, acerca del nivel de respuesta a sus 177 824
solicitudes de compra, al consultar la pagina web? ' '
12.;Como calificaria la percepcién del Marketing Digital manejado 232 841
en la pagina web? ' '
13.;Como considera el paquete de servicios ofrecidos en la pagina 351 680 | 111
web de Piedras Preciosas? ' ' '
14.;Coémo considera la posibilidad de tener una seccién de resefias 711 243
en la pagina web? ' '
15.;Coémo valora el nivel de utilidad de los productos disponibles - 808 163
en la pagina web? 108 | '
16.;Como calificaria la variedad de productos disponibles en la
pagina web? .820 122 | 120
17.;Cual es su expectativa respecto al nivel de respuesta al 795 203 | 276
consultar en la pdgina web? ' ' '
18.;Como considera la opcion de brindar su informacidn de 495 627
contacto en la pagina web? ' '
19.;,Como sera su nivel recomendacion de la plataforma de 152 832
comercio electronico de Piedras Preciosas?
20.;,Como valora la opcién de recibir un porcentaje de descuento al 829
recomendar la pagina web? '

Método de extraccion: Analisis de componentes principales
Método de rotacion: Normalizacion Varimax con Kaiser

La tabla 12 muestra los cinco componentes méas relevantes o de mayor peso de cada

variable independiente estudiada en el presente estudio. En el primer componente aparecen con
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mayor peso los incisos del 1 al 5, en donde todos estos atributos encontrados en dichos incisos
pertenecen a la variable Flujo ahora denominada: Experiencia de Compra. Desaparece la variable
Flujo. En el segundo componente aparecen con mayor peso los incisos del 6 al 10, en donde los
incisos encontrados son atributos que pertenecen a la variable Funcionalidad ahora denominada:
Interactividad. Desaparece la variable Funcionalidad. En el tercer componente se encontraron
con mayor peso los incisos del 11 al 13, dichos atributos que pertenecen a la variable Feedback
ahora denominado: Marketing de Servicios. En el cuarto componente se encontraron con mayor
peso los incisos del 14 al 17, en donde los incisos encontrados son atributos que pertenecen a la
variable Fidelizacién ahora denominada: Satisfaccion del Cliente. El quinto componente
reconocié como datos de mayor peso los incisos del 18 al 20, que pertenece a la dimension

Networking que ahora es una variable independiente.

A continuacion se muestra en la tabla 14, la matriz operacional del analisis factorial que
surge de la matriz de componentes rotados que tiene como finalidad mostrar con mayor claridad
el andlisis de dicha matriz dando a conocer el nombre de cada factor, su concepto y como esta

conformado.

Tabla 13. Matriz operacional de analisis factorial

La compra de un Calidad de
producto es un Informacion
proceso que empieza
justo en el momento

Dentro de este factor
se encuentran 5

ue se tiene la idea X . Navegacion
a atributos, estudiados
de comprar algo y .
. en la variable
. . termina en el . .
. . Experiencia de - experiencia de N
Dimension 1 servicio post-venta. Disefio

Compra compra, los cuales
son las preguntas 1 a
5 del instrumento de
investigacién
(encuesta).

La experiencia de
compra son todos los
puntos de contacto
que reciben los
clientes durante este
proceso (Alvarez Orden
Penella, 2017).

Atractivo del Sitio
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Continuaciéon Tabla 13

Dimensién 2

Interactividad

Interactividad se utiliza
para referirnos a la relacion
de participacién entre los
usuarios y los sistemas
informéticos, es un proceso
de comunicacion entre
humanos y computadoras;
Rost se refiere a ella como
la capacidad de las
computadoras por
responder a los
requerimientos de los
usuarios (Rost, 2001).

Dentro de este
factor se encuentran
5 atributos,
estudiados en la
variable experiencia
de compra, los
cuales son las
preguntas 6 a 10 del
instrumento de
investigacién
(encuesta).

Distribucion de
Secciones

Experiencia

Informacion
Complementaria

Utilidad Pagina

Satisfaccion de
Informacion

Dimensién 3

Marketing de
Servicios

Es una actividad o serie de
actividades de naturaleza,
mas o0 menos intangible
que normalmente, se
desarrolla mediante
interacciones entre el
cliente y los empleados de
servicios y/o los recursos
fisicos o productos y/o
sistemas de dar servicios
que son generados como
soluciones a los problemas
de los clientes (Grdnroos,
1990).

Dentro de este
factor se encuentran
3 atributos,
estudiados en la
variable experiencia
de compra, los
cuales son las
preguntas 11 a 13
del instrumento de
investigacién
(encuesta).

Respuesta a
Clientes

Percepcién

Servicio

Dimensién 4

Satisfaccion
del Cliente

Se define como el nivel del
estado de &nimo de una
persona que resulta de

comparar el rendimiento

percibido de un producto o

Servicio con sus
expectativas (Kotler,
2003).

Dentro de este
factor se encuentran
3 atributos,
estudiados en la
variable experiencia
de compra, los
cuales son las
preguntas 14 a 17
del instrumento de
investigacion
(encuesta).

Resefias

Valoracion
Cliente

Variedad
Productos

Respuestas
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Continuacion Tabla 13

Networking es el
arte de crear,

gestionar, ampliar y Informacion
mantener tu red de Contacto
contactos, via online | Dentro de este factor
(virtual: redes se encuentran 3
sociales, web) y atributos, estudiados
offline de manera en la variable
Dimension 5 Networking sistematica para que experiencia de Recomendacion

ambas partes ganen, | compra, los cuales son
se generen sinergias, | las preguntas 18 a 20
colaboraciones, del instrumento de
negocios, etc., investigacion
consolidando (encuesta).
relaciones duraderas
y de confianza Descuento
(Porras Sanchez,
2010)

La tabla 13, muestra de una mejor forma la denomiacién de cada factor. Se puede
observar que analizando el instrumento con la informacion que se colecto de la encuesta utilizada
se define una resdistribucion de las variables independientes en 5: Experiencia de Compra,
Interactividad, Marketing de Servicios, Satisfaccion del Cliente y Networking. Por lo tanto se
acepta la Ho, ya que existen mas de cuatro factores que influyen en el impacto de la medicién de

las interacciones entre usuarios y pagina web de la joyeria Piedras Preciosas

4.6.3 MEDICION DEL IMPACTO DE LAS INTERACCIONES EN LA
PAGINA

La medicién del impacto de las interacciones de los usaurios de la pagina web de la
joyeria Piedras Preciosas se analiza mediante las cinco variables independientes definidas en
comparacion a la variable dependiente (Interacciones). Anteriormente se analiz6 cada una y
ahora se obtendra por medio de un gréafico una visibn mas amplia y en conjunto de la relacion
entre las variables. Las variables que fueron objeto de estudio son: Experiencia de Compra,

Interactividad, Marketing de Servicios, Satisfaccion del Cliente y Networking.
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Tabla 14. Interacciones de usuarios en la pagina web de joyeria Piedras Preciosas

Variables Independientes |%Varianza| Peso Media | Grado de Interaccion
Experiencia de Compra 27.00% 40% 4.26 1.71
Interactividad 19.83% 29% 4.26 1.26
Marketing de Servicios 8.64% 13% 4.18 0.54
Satisfaccion del Cliente 6.19% 9% 4.28 0.39
Networking 5.61% 8% 4.23 0.35
indice de Interaccion Total 4.25

La tabla 14 muestra el indice de interaccion de las cinco variables independientes que

surgieron de la investigacion y como influyen en las interacciones de los usuarios en la pégina

web de la joyeria Piedras Preciosas. Se puede observar que en la variable experiencia de compra

obtuvo un peso mayor que las anteriores. Es seguida por la variable interactividad. Esto

determina que la experiencia de compra y la interactividad poseen gran influencia en el indice de

interacciones de usuarios de la padgina web de joyeria Piedras Preciosas. El indice de interaccion

total es de 4.25 (4) definido como “Bueno”, muy por debajo de el cinco que se busca para lograr

la excelencia en el grado de interacciones de los usuarios en la pagina web de la joyeria Piedras

Preciosas.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el presente capitulo se presentan las respuestas a las preguntas de investigacion,
definidas en el planteamiento del problema del Capitulo I, y a los objetivos en base al analisis de
los resultados de las interacciones de los usuarios en la pagina web de la joyeria Piedras
Preciosas. Con la herramienta utilizada para la investigacion se logré obtener la informacion
necesaria para concluir respecto a las preguntas y objetivos plasmados en el proyecto presentado,
Por altimo, se presentan una serie de recomendaciones para mejorar las interacciones entre los

usuarios y la pagina web de la joyeria Piedras Preciosas.

5.1 CONCLUSIONES

Las conclusiones que se muestran son resultado de los anélisis realizados de las variables
resueltas en cada uno de los objetivos planteados, tanto el general como el especifico. Estas
conclusiones generalmente dan respuesta a las preguntas de investigacidn y objetivos planteados
en la etapa inicial del proyecto del primer capitulo y dan origen a las recomendaciones que esta

investigacion acerca de las interacciones de la pagina web de la joyeria Piedras Preciosas.

1) Se concluye que las interacciones entre los usuarios y la pagina web de la joyeria Piedras
Preciosas, no son explicadas en su totalidad por la variable independiente Flujo, ya que esta
no es completamente determinante para los usuarios de la misma. Existen otros factores
asociados al Flujo de la informacién que también deben ser tomados en cuenta para mejorar
el nivel de interaccion de los usuarios. Lo anterior fue demostrado mediante las variables
estudiadas de experiencia, estética y distribucion de la informacion presentada en la pagina

web de joyeria Piedras Preciosas.

2) Se concluye que las interacciones entre los usuarios y la pagina web de la joyeria Piedras
Preciosas, no son explicadas en su totalidad por la variable independiente Funcionalidad, ya
que esta no es completamente determinante para los usuarios de la misma. Existen otros
factores asociados a la Funcionalidad de la pagina web que también deben ser tomados en

cuenta para mejorar el nivel de interaccion de los usuarios. Lo anterior fue demostrado
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3)

4)

5)

mediante las variables estudiadas de compra y utilidad de la informacion presentada en la

pagina web de joyeria Piedras Preciosas.

Se concluye que las interacciones entre los usuarios y la pagina web de la joyeria Piedras
Preciosas, no son explicadas en su totalidad por la variable independiente Feedback, ya que
esta no es completamente determinante para los usuarios de la misma. Existen otros factores
asociados a la Feedback de la pagina web que también deben ser tomados en cuenta para
mejorar el nivel de interaccion de los usuarios. Lo anterior fue demostrado mediante las
variables estudiadas de comunicacion y opiniones de la informacion presentada en la pagina

web de joyeria Piedras Preciosas.

Se concluye que las interacciones entre los usuarios y la pagina web de la joyeria Piedras
Preciosas, no son explicadas en su totalidad por la variable independiente Fidelizacion, ya
que esta no es completamente determinante para los usuarios de la misma. Existen otros
factores asociados a la Fidelizacién de la pagina web que también deben ser tomados en
cuenta para mejorar el nivel de interaccién de los usuarios. Lo anterior fue demostrado
mediante las variables estudiadas de fidelidad, interactividad y recomendaciones de la

informacion presentada en la padgina web de joyeria Piedras Preciosas.

Entre los hallazgos obtenidos se encontré que la a Teoria de las 4 F°S del Marketing Digital
de Paul Fleming no explica a cabalidad las interacciones entre los usuarios y la padgina web de

la joyeria Piedras Preciosas.

5.2 RECOMENDACIONES

Como continuacion del capitulo 5 se presenta la seccion de sugerencias a la investigacidn

sobre las interacciones de los usuarios en la pagina web de la joyeria Piedras Preciosas. Las

sugerencias se derivan de las conclusiones antes desarrolladas y se fundamentan en la teoria de

las 4 F's de Paul Fleming, con el objetivo de crear recomendaciones a la medida y mejorar las

interacciones de los usuarios y la pagina web de la joyeria Piedras Preciosas. Estas

recomendaciones se complementaran con las actividades necesarias del plan de acciéon que

ayudara a mejorar el servicio de la pagina web de la joyeria Piedras Preciosas.
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1)

2)

3)

4)

5)

Para la nueva variable Experiencia de Compra se recomienda mejorar los elementos integran
la calidad de informacion de los productos, trabajar en mejorar los indices de navegacion,

disefio de elementos de la pagina, complementar el atractivo del sitio de forma ordenada.

Para la nueva variable Interactividad se recomienda mejorar los elementos integran la
distribucion de secciones de los menus, fortalecer la experiencia de navegacion con
informacion complementaria, buscando mejorar la utilidad de la pagina y satisfaccién para el

usuario de la informacion presentada.

Para la nueva variable Marketing de Servicios se recomienda mejorar los elementos integran
la distribucion secciones de respuesta a los clientes, para aumentar la percepcién de

excelencia en el servicio prestado al cliente.

Para la nueva variable Satisfaccion de Cliente se recomienda mejorar los elementos integran
las resefias, para que se aumente la valoracion del cliente. Se debe aumentar la variedad de

productos y agilizar de una mejor forma la respuesta a solicitudes de los mismos.

Para la nueva variable Networking se recomienda mejorar los elementos integran la
recoleccion de la informaciéon de contacto de los usuarios, con el fin de aumentar la
recomendacion de los mismos a otros usuarios. Por otra parte, facilitar la comunicacion de

descuentos otorgados en las campafias de mercadeo definidas.
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD

En este dltimo capitulo de la investigacion se pretenden establecer las acciones que
ayudaran a la joyeria Piedras Preciosas a mejorar la experiencia de interactividad, de los usuarios
con la pagina web, de acuerdo con las conclusiones de los resultados y en base a las
recomendaciones planteadas en el capitulo anterior. Esto con el objetivo de que, el estudio
realizado sobre las interacciones de usuarios con la pagina web de la joyeria Piedras Preciosas, en
base a la experiencia de compra, interactividad, marketing de servicios, satisfaccion de cliente y
networking, sirva de apoyo para crear procesos de mejora continua que incrementen el nivel de

satisfaccion de los usuarios.

6.1 TITULO DE LA PROPUESTA

La propuesta principal para joyeria Piedras Preciosas estd basada en la resolucion de los
factores definidos que mejor se adecuen a mejorar la interaccidn de usuarios con la pagina web.
Por lo tanto, el titulo de la propuesta es “Plan de acciéon para incrementar el nivel de
interacciones, del usuario de la pagina web de joyeria Piedras Preciosas, en base a la experiencia

de compra, interactividad, marketing de servicios, satisfaccion de cliente y networking”

6.2 INTRODUCCION

Es importante analizar la congruencia entre el titulo de la investigacion, sus objetivos, las
conclusiones derivadas de los resultados y las recomendaciones que surgieron de acuerdo a estas
antes de elaborar el plan de accion. El objetivo principal es establecer una coherencia de lo que se
pretende sugerir a joyeria Piedras Preciosas con respecto a los lineamientos establecidos en el
planteamiento del problema, que aseguren que las acciones realmente ayuden a la organizacion
de acuerdo a los resultados y estas sean soluciones a los problemas identificados. A continuacidn,
la tabla 15 demuestra la relacién de los elementos y delimitaciones de este estudio que influyeron

en la accidn sugerida.
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Tabla 15. Congruencia del plan de accion

Objetivos
a . . Plan de
Titulo Obijetivo Objetivo Conclusiones | Recomendaciones Accion
General Especifico
1) Se concluye
que las
interacciones
entre los usuarios
y la pagina web
de la joyeria
Piedras
Preciosas, no son
explicadas en su
totalidad por la
variable
independiente
_p “Plan de
Flujo, ya que 1) Para la nueva -
. . accion para
Medir el esta no es variable .
. L incrementar el
impacto del completamente Experiencia de nivel de
marketing determinante Compra se . .
. . . . interacciones,
. digital en las 1) Describir para los usuarios |recomienda .
Medicion : . ; ) . . del usuario de
- interacciones |cémo sera el de la misma. mejorar los o
del impacto . . . la pagina web
entre los Flujo de Existen otros elementos integran - .
de . - - - de joyeria
. usuarios y la informacion factores la calidad de .
herramienta | _, . . . . -, Piedras
.| pagina web de |[que se generara [asociados al informacion de los .
de comercio ; . . i Preciosas, en
L la joyeria en la propuesta |Flujo de la productos, trabajar
electrénico . L . - - basealaala
- . | Piedras de pagina web [informacion que |en mejorar los L
para joyeria . . ! . P experiencia de
. Preciosas para la joyeria |también deben indices de
Piedras - . . . |compra,
. sustentado Piedras ser tomados en navegacion, disefio |. L
Preciosas . . interactividad,
mediante la Preciosas cuenta para de elementos de la .
« , . . . marketing de
Teoria de las mejorar el nivel | péagina, ..
, - -, servicios,
4F’s de de interaccién de [complementar el : 2
C . . .. satisfaccion de
Fleming”. los usuarios. Lo |atractivo del sitio :
. clientey
anterior fue de forma ordenada. N
networking
demostrado
mediante las
variables
estudiadas de
experiencia,
estética y
distribucidn de la
informacion
presentada en la
pagina web de
joyeria Piedras
Preciosas.

70



Continuaciéon Tabla 15

Objetivos
a . . Plan de
Titulo Objetivo Objetivo Conclusiones Recomendaciones Accion
General Especifico
2) Se concluye
que las
interacciones
entre los usuarios
y la pagina web
de la joyeria
Piedras Preciosas,
no son explicadas
en su totalidad
or la variable 2) Para la nueva
.p . ) . “Plan de
independiente variable accién para
Funcionalidad, ya [ Interactividad se .
. . incrementar el
que esta no es recomienda mejorar | .
2) Evaluar el nivel de
. completamente los elementos . .
nivel de . . interacciones,
. . determinante para | integran la .
Funcionalidad - LS del usuario de
. los usuarios de la | distribucion de L
que debera . . . la pagina web
misma. Existen secciones de los . .
ofrecer la , de joyeria
. otros factores menus, fortalecer la | .
herramienta de . o Piedras
. asociados a la experiencia de .
comercio . . - Preciosas, en
. Funcionalidad de [navegacion con
electrénico L . < basealaala
. la padgina web que |informacion L
integrada en la g . experiencia de
L también deben ser | complementaria,
pagina web de compra,

la joyeria
Piedras
Preciosas

tomados en
cuenta para
mejorar el nivel
de interaccién de
los usuarios. Lo
anterior fue
demostrado
mediante las
variables
estudiadas de
compra y utilidad
de la informacioén
presentada en la
pagina web de
joyeria Piedras
Preciosas.

buscando mejorar
la utilidad de la
paginay
satisfaccion para el
usuario de la
informacion
presentada.

interactividad,
marketing de
servicios,
satisfaccion de
clientey
networking”
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Continuacion Tabla 15

Objetivos
Titulo ieti ieti Conclusiones Recomendaciones Plan de
Objetivo Objet,l\_/o A
General Especifico
3) Se concluye
que las
interacciones
entre los usuarios
y la pagina web
de la joyeria
Piedras Preciosas,
no son explicadas
en su totalidad por
la variable
independiente “Plan de
Feedback, ya que accion para
. esta no es 3) Para la nueva incrementar el
3) Definir . . .
B’ completamente variable Marketing | nivel de
como se . - . .
Ny determinante para |de Servicios se interacciones,
manejara la

informacion de
la
Retroalimenta
cion
(Feedback)
que brindarén
los clientes en
la p4gina web
de la joyeria
Piedras
Preciosas

los usuarios de la
misma. Existen
otros factores
asociados a la
Feedback de la
pagina web que
también deben ser
tomados en cuenta
para mejorar el
nivel de
interaccion de los
usuarios. Lo
anterior fue
demostrado
mediante las
variables
estudiadas de
comunicaciony
opiniones de la
informacion
presentada en la
pagina web de
joyeria Piedras
Preciosas.

recomienda mejorar
los elementos
integran la
distribucién
secciones de
respuesta a los
clientes, para
aumentar la
percepcidn de
excelencia en el
servicio prestado al
cliente.

del usuario de
la p4gina web
de joyeria
Piedras
Preciosas, en
base a la
experiencia de
compra,
interactividad,
marketing de
servicios,
satisfaccion de
clientey
networking”
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Continuaciéon Tabla 15

Titulo

Objetivos

Objetivo
General

Objetivo
Especifico

Conclusiones

Recomendaciones

Plan de
Accion

4) Evaluar cual
es nivel de
Fidelizacion
percibido por
los clientes de
la joyeria
Piedras
Preciosas

4) Se concluye
que las
interacciones
entre los usuarios
y la pagina web
de la joyeria
Piedras Preciosas,
no son explicadas
en su totalidad por
la variable
independiente
Fidelizacion, ya
que esta no es
completamente
determinante para
los usuarios de la
misma. Existen
otros factores
asociados a la
Fidelizacion de la
pagina web que
también deben ser
tomados en cuenta
para mejorar el
nivel de
interaccion de los
usuarios. Lo
anterior fue
demostrado
mediante las
variables
estudiadas de
fidelidad,
interactividad y
recomendaciones
de la informacién
presentada en la
pagina web de
joyeria Piedras
Preciosas.

4) Para la nueva
variable
Satisfaccién de
Cliente se
recomienda mejorar
los elementos
integran las resefias,
para que se aumente
la valoracion del
cliente. Se debe
aumentar la
variedad de
productos y agilizar
de una mejor forma
la respuesta a
solicitudes de los
mismos.

“Plan de
accion para
incrementar el
nivel de
interacciones,
del usuario de
la pagina web

de joyeria
Piedras
Preciosas, en
basealaala
experiencia de
compra,

interactividad,
marketing de
servicios,
satisfaccion de
clientey
networking”
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La tabla anterior manifiesta que existe congruencia entre el titulo, los objetivos,
conclusiones y recomendaciones. Los resultados obtenidos revelan que en general las
interacciones entre los usuarios y la pagina web de la joyeria Piedras Preciosas posee un nivel
bueno. La finalidad de la aplicabilidad sugerida es incrementar los niveles de satisfaccién de las
interacciones de usuarios con la pagina web fortaleciendo las variables de la experiencia de
compra, interactividad, marketing de servicios, satisfaccion de cliente y networking.
Considerando los andlisis realizados a los resultados de la herramienta de los usuarios de la
pagina web se propone el siguiente plan el cual pretende contribuir a la mejora de los puntos

deficientes.

6.3 DESCRIPCION DEL PLAN DE ACCION

Para la aplicabilidad de este proyecto de investigacion, se ha desarrollado un plan de accidn
que se presentard a la Gerencia General de la joyeria Piedras Preciosas, el cual buscara
desarrollar y fortalecer las oportunidades de mejora de acuerdo a los resultados obtenidos en la
experiencia de compra, interactividad, marketing de servicios, satisfaccion de cliente y
networking. Asi mismo, los Departamentos de Gerencia de Ventas, Mercadeo seran los

responsables y encargados de asegurar el cumplimiento del plan de accion.

6.3.1 ESTRATEGIA DE EXPERIENCIA DE COMPRA

El objetivo primordial de esta estrategia es mejorar la experiencia de compra de los
usuarios de la pagina web partiendo de los elementos de la mejora de experiencia de navegacion,
estética y distribucion de la informacién. Para el cumplimiento de este objetivo se detallan una

serie de estrategias:

1) Definir el tipo de plataforma a utilizar para integrar las herramientas necesarias para el
desarrollo de la pagina web en un sistema confiable y seguro. Para lo cual se decidi6 utilizar
la plataforma: GoDaddy. La cual provee el servicio SAAS (Software as a Service) incluyendo
con un dominio propio y un hosting de almacenamiento para facilitar el acceso directamente

desde los motores de bdsqueda de internet.
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2) Para poder redisefiar la pagina web mejorando las caracteristicas de navegacion y soporte en
la web es necesario contratar el servicio ofrecido por la plataforma Shopify. Mediante esta
plataforma se realizarad una revision de los elementos visuales de la pagina web. Buscando
mejorar la estética de la misma, dando mayor realce a los productos presentados y un mejor

orden de la distribucién de contenidos de la misma.

6.3.2 ESTRATEGIA DE INTERACTIVIDAD

El objetivo primordial de esta estrategia es mejorar la interactividad de los usuarios de la
pagina web partiendo de los elementos de la mejora de informacion complementaria, buscando
mejorar la utilidad de la pagina y satisfaccién experiencia de navegacion. Para el cumplimiento

de este objetivo se detallan una serie de estrategias:

1) Mediante la herramienta de Shopify se deberd mejorar el tipo de contenido presentado en la
informacion complementaria de la pagina web, descripcién mas detallada de los productos y

sus respectivas caracteristicas.

2) Definir el tipo de herramienta de comercio electronico que se utilizara para poder realizar las
compras virtuales para que se maximice la utilidad percibida de parte de los usuarios.

internet.

6.3.3 ESTRATEGIA DE MARKETING DE SERVICIOS

El objetivo primordial de esta estrategia es mejorar el marketing de servicios ofrecidos a
los usuarios de la pagina web partiendo de los elementos de la mejora secciones de respuesta a
los clientes, para aumentar la percepcion de excelencia en el servicio prestado. Para el

cumplimiento de este objetivo se detallan una serie de estrategias:

1) Disefar en la plataforma un espacio donde se pueda tener acceso al servicio de respuestas de
consultas sobre los productos y servicios de la padgina web a los usuarios. Es importante que
se determine la forma interactiva de manejar la respuesta a clientes ya que la mayoria espera

poder tener respuestas de una manera rapida y precisa. Lo que requerird una persona asignada
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para manejar la plataforma virtual de preguntas y consultas de parte de los clientes y asi

fortalecer el atributo de percepcién de calidad de servicio recibido.

2) Capacitar a la persona que se designe para poder dar el manejo de la herramienta de preguntas,
para que sea capaz de solventar, de manera eficaz las dudas o consultas de los usuarios en la

pagina web.

6.3.4 ESTRATEGIA DE SATISFACCION DEL CLIENTE

El objetivo primordial de esta estrategia es mejorar la satisfaccion del cliente usuario de la
pagina web partiendo de los elementos del aumento de la variedad de productos y la agilizacion
de respuesta a solicitudes de compra. Para el cumplimiento de este objetivo se detallan una serie

de estrategias:

1) Aumentar en la plataforma el numero de productos ofrecidos. Mejorar el nivel de

actualizacion periodica de los articulos que estaran disponibles para venta en la pagina web.

2) Crear dentro de la plataforma de la pagina web un tablero para seguimiento de las drdenes de
compra de los clientes. De tal manera se podra contar con un mejor control de los despachos

que estan en proceso de envio a los clientes.

6.3.5 ESTRATEGIA DE NETWORKING

El objetivo primordial de esta estrategia es mejorar la creacidn de redes de comunicacion
para los clientes de la joyeria de Piedras Preciosas. Dentro de la pagina web al momento de la
compra, se debera recolectar la informacidn de contacto de los clientes. Mediante el acceso a esta
informacién se deberdn analizar los habitos de compra, preferencias, entre otros. Y ademas se
debe crear un plan de promociones para poder ser lanzadas en temporada o estacionalidades
especificas durante el afio y aprovechar la informacion de las bases de datos de los clientes para
hacer llegar de una manera rapida y practica, y también enviar la comunicacién oficial de la

informacién de productos nuevos, promociones, descuentos, etc.
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6.4 CRONOGRAMA DE EJECUCION

A continuacion, en la tabla 16 se plantean las fechas previstas para el plan de accidn para

incrementar el nivel de interacciones, de usuarios de la pagina web de joyeria Piedras Preciosas,

proporcionandose la actividad, el departamento responsable de su realizacién y el tiempo de

duracion de cada una, partiendo desde el mes de agosto hasta el mes de noviembre del 2019.

Tabla 16. Cronograma de ejecucion

Estrategia

Responsable

Actividad

Cronograma de Actividades

Meses (2019)

Septiembre| Octubre

Noviembre

Experiencia
de Compra

Gerente de
Ventas

Contratar servicio de
plataforma GoDaddy

Integracion de
herramienta en servicio
SAAS

Realizacién de
Dominio

Creacién de Hosting

Suscripcion a servicio
de Shopify

Redisefio del contenido
de la pagina web

Mejora de estética de
contenido de la pagina

Interactividad

Gerente de
Mercadeo

Definicion de
herramienta de e-
comerce

Contratacion de
servicio de herramienta
de e-comerce

Disefio en pagina web
de seccién de e-
comerce

Marketing de
Servicios

Gerente de
Ventas

Disefio de seccién de
preguntas y consultas
en pagina

Capacitacién de
responsable de
consultas de pagina
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Continuacion Tabla 16

Cronograma de Actividades

Meses (2019)

Agosto | Septiembre| Octubre |Noviembre

Estrategia | Responsable Actividad

Creacion de articulos
nuevos

Actualizacion de

Satisfaccion | Gerente de e
productos en pagina

de Cliente Mercadeo

Disefio de herramienta
de seguimiento de
pedidos y despachos

Creacion de base de
Gerente de |datos de clientes

Ventas Revisidn de base de
datos

Creacion de
propaganda de
Gerente de | promociones

Networking

Mercadeo | Envio de informacion
de descuentos y
promociones

En la tabla 16 se puede observar el cronograma de actividades para las diversas

actividades que se estdn proponiendo a la joyeria Piedras Preciosas.

6.5 PRESUPUESTO

Para la implementacién de la propuesta del “Plan de accién para incrementar el nivel de
interacciones, del usuario de la pagina web de joyeria Piedras Preciosas, en base a la a la experiencia de
compra, interactividad, marketing de servicios, satisfaccidon de cliente y networking”, se ha realizado un
andlisis presupuestario para la asegurar el cumplimiento y seguimiento de las propuestas
planteadas en los cronogramas anteriores. A continuacion, se presenta la propuesta

presupuestaria para la implementacion del plan de accién.
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Tabla 17. Presupuesto para implementacion de plan de accién

Descripcion Inversion $ Inversion L.
Contratar servicio de plataforma GoDaddy $11.16 L.273.42
Contratacién de Servicio Shopify $ 348.00 L. 8,526.00
Cont_ratamon de programador (disefio y $610.02 L. 14.945.49
arquitectura)
TOTAL INVERSION $969.18 L.23,744.91

Se ha determinado poder considerar para el presente presupuesto del afio 2019 una partida

presupuestaria adicional para poder incluir la ejecucion del anterior plan de accion desarrollado.

El plan de accion y el presupuesto se realizaron para el segundo semestre del presente afio

estipulando, ademas, realizar una evaluacion en el mes de diciembre utilizando las cinco nuevas

variables que surgieron de la investigacion inicial.
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ANEXO 1. ENCUESTA

ANEXOS

Competencias Requeridas por los Evaluadores
Por cada uno de los aspectos planteados seleccione una respuesta en base a los siguientes

criterios:
1 (Muy Mala) 2 (Mala) 3 (Regular) 4 (Buena) 5 (Muy Buena)
Esté satisfecho
Esta insatisfecho
con la
No satisface en lo | con la expectativa, Satisface en lo
No esté de expectativa, pero

absoluto las
expectativas
planteadas para la

variable analizada

pero existe un
grado de
incertidumbre en la
informacion de la

variable analizada

acuerdo ni en
desacuerdo con

lo planteado.

existe un grado de

incertidumbre en

la informacién de
la variable

analizada

absoluto las
expectativas
planteadas para la

variable analizada

1. ;Como calificaria la calidad de informacion de la pagina web?

Muy Mala
Mala
Regular
Buena

Muy Buena

2. (Como considera su experiencia de navegacion en la padgina web?

Muy Mala
Mala
Regular
Buena

Muy Buena

3. ¢Como calificaria en términos de disefio de imagen la pagina web?

Muy Mala
Mala
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Regular
Buena
Muy Buena

4. ;Qué nivel de impacto en términos de estética causd navegar en la pagina web?

Muy Mala
Mala
Regular
Buena
Muy Buena

5. ¢Como percibe el orden del contenido de la pagina web?

Muy Mala
Mala
Regular
Buena
Muy Buena

6. ¢Como calificaria la distribucion de las secciones en la pagina web?

Muy Mala
Mala
Regular
Buena
Muy Buena

7. ¢Qué nivel de satisfaccion genera navegar en la pagina web?

Muy Mala
Mala
Regular
Buena
Muy Buena

8. ¢Cdmo valoraria la informacion que describe cada articulo?

Muy Mala
Mala
Regular
Buena
Muy Buena
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9. (Cbmo calificaria el nivel de utilidad que ofrece la pagina web?

Muy Mala
Mala
Regular
Buena
Muy Buena

10. ¢ Como calificaria el nivel de utilidad que ofrece la pagina web?

Muy Mala
Mala
Regular
Buena
Muy Buena

11. ;Cuél es su expectativa, acerca del nivel de respuesta a sus solicitudes de compra, al
consultar la pagina web?

Muy Mala
Mala
Regular
Buena
Muy Buena

12. ;Como calificaria la percepcion del Marketing Digital manejado en la pagina web?

Muy Mala
Mala
Regular
Buena
Muy Buena

13. ;Cdmo considera el paquete de servicios ofrecidos en la pagina web de Piedras
Preciosas?

Muy Mala
Mala
Regular
Buena
Muy Buena
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14. ;C6émo considera la posibilidad de tener una seccidn de resefias en la pagina web?

Muy Mala
Mala
Regular
Buena
Muy Buena

15. ;Como valora el nivel de utilidad de los productos disponibles en la padgina web?

Muy Mala
Mala
Regular
Buena
Muy Buena

16. ;Como calificaria la variedad de productos disponibles en la pagina web?

Muy Mala
Mala
Regular
Buena
Muy Buena

17. ;Cudl es su expectativa respecto al nivel de respuesta al consultar en la pagina web?

Muy Mala
Mala
Regular
Buena
Muy Buena

18. ;Como considera la opcidn de brindar su informacion de contacto en la pagina web?

Muy Mala
Mala
Regular
Buena
Muy Buena

19. ;C6omo serd su nivel recomendacion de la plataforma de comercio electronico de
Piedras Preciosas?

Muy Mala
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Mala
Regular
Buena
Muy Buena

20. ;Cbomo valora la opcidn de recibir un porcentaje de descuento al recomendar la pagina
web?

Muy Mala
Mala
Regular
Buena
Muy Buena

ANEXO 2. CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA O
INSTITUCION
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San Pedro Sula, Cortés. 31/03/2019

Lic. Rosa Marfa Enamorado
Gerente General
Piedras Preciosas

Barrio Guamilito 3 y 4 calle 10 Ave Plaza Mo6naco

Estimado Sefiora Enamorado,

Reciba un cordial y atento saludo. Por medio de la presente deseamos solicitar su apoyo, dado
que somos alumnos de UNITEC y nos encontramos desarrollando el Trabajo de Tesis previo a
obtener nuestro titulo de maestria en Direccion Empresarial.

Hemos seleccionado como tema “Medicion del Impacto de Herramienta de Comercio
Electronico para joyeria Piedras Preciosas”, por lo que estariamos muy agradecidas de contar con
el apoyo de la empresa que usted representa para poder desarrollar nuestra investigacion. En
particular, dicha solicitud se circunscribe a peticionar que se nos autorice a realizar encuestas,

entrevistas, y otros medios de recoleccidn de informacidn.

A la espera de su aprobacidn, me suscribo de Usted.

Atentamente,

HECTOR DAVID SANTOS GUZMAN JOSE MIGUEL PINEDA KATTAN
11513195 21713210

Por este medio, PIEDRAS PRECIOSAS

Autoriza la realizacién dentro de sus instalaciones el proyecto de investigacion de Tesis de

Postgrado antes mencionado.

ROSA MARIA ENAMORADO Vo Bo

ANEXO 3. CARTA DE COMPROMISO PARA LA ASESORIA
TEMATICA

89



Sefiores Facultad de Postgrado UNITEC

Por este medio yo JUAN MANUEL MATUTE
Identidad No.

Licenciado en Mercadotecnia

Maestria en

Doctorado en

Hago constar que asumo la responsabilidad de asesorar técnicamente el trabajo de tesis de

Maestria denominado:

MEDICION DEL IMPACTO DE HERRAMIENTA DE COMERCIO ELECTRONICO
PARA JOYERIA PIEDRAS PRECIOSAS

A ser desarrollado por los estudiantes:
HECTOR DAVID SANTOS GUZMAN
JOSE MIGUEL PINEDA KATTAN

Para lo cual me comprometo a realizar de manera oportuna las revisiones y facilitar las
observaciones que considere pertinentes a fin de que se logre finalizar el trabajo de tesis en el

plazo establecido por la Facultad de Postgrado

En la ciudad de San Pedro Sula

Departamento Cortés

Nombre: Juan Manuel Matute

Fecha Firma

ANEXO 4. DEMOSTRACION DE PAGINA WEB

Piedras Preciosa3
Colecciones Tienda Fisica Mundo Piedras Preciosas Contacto & ’
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