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RESUMEN

La transformacidn digital va en crecimiento, con mayor continuidad, sus dimensiones
penetran cada espacio de la vida humana, como es el caso del sector retail. El presente
trabajo busca encontrar la relacion entre la transformacion digital y client satisfaction
de supermercados del retail sector de Lima Metropolitana en el 2022, para lo cual se
empled un formulario de dieciseéis (16) interrogantes para 231 usuarios de 18 a 55 afios
que compran, asiduamente, en supermercados del retail sector de Lima Metropolitana
(muestra estadistica). Ademas, el analisis de este instrumento se realiz6 mediante
estadistica inferencial, a través de Chi — Cuadrado y el coeficiente de Kendall, de
manera que puedan probarse las hipotesis definidas, las cuales se basan en las
dimensiones de las dos variables. Por su parte, la transformacion digital se clasifica en
tecnologias fisicas, digitales y bioldgicas, de las cuales el presente estudio se enfoca en
las principales tecnologias fisicas como la Inteligencia Artificial y sus tecnologias; la
Big Data y el Internet de las cosas (IoT). Por otra parte, la satisfaccion al cliente se
puede diversificar de varias formas segun cada autor, asimismo, puede ser medida bajo
varios supuestos, por lo que en este trabajo de investigacion se clasifico a la satisfaccion
de los consumidores en dos dimensiones: en el rendimiento percibido y en las
expectativas. Los resultados del andlisis inferencial fueron semejantes a los
mencionados por los autores de los articulos cientificos, donde no existe una directa
relacion entre la transformacion digital y la satisfaccion al cliente; sin embargo, hay un
vinculo indirecto, ya que la primera variable se vincula directamente con la imagen de
la tienda, gracias a la percepcion que el cliente tiene de ella y; por ende, aumenta su

satisfaccion.

Linea de Investigacién: 5300 — 3. Al
Palabras clave: Transformacion digital — Satisfaccion del cliente — Inteligencia

Artificial — Internet de las Cosas — Rendimiento Esperado



ABSTRACT

The digital transformation is growing, with greater continuity, its dimensions penetrate
every space of human life, like the case of the retail sector. This paper seeks to find the
relation between digital transformation and client satisfaction of retail sector
supermarkets of Metropolitan Lima in 2022, for which a questionnaire of sixteen (16)
questions was used for a sample of 231 people aged 18 to 55 years who buy,
assiduously, in retail sector supermarkets of Metropolitan Lima. In addition, the
analysis of this instrument was carried out by means of inferential statistics, through
Chi-Square and Kendall's coefficient, so that the hypotheses defined, which are based
on the dimensions of the two variables, can be tested. For its part, digital transformation
is classified into physical, digital, and biological technologies, of which the present
study focuses on the main physical technologies such as Artificial Intelligence and its
technologies; Big Data and the Internet of Things (l1oT). On the other hand, customer
satisfaction can be diversified in several ways according to each author, likewise, it can
be measured under several assumptions, so in this research work consumer satisfaction

was classified in two dimensions: in perceived performance and in expectations.

The results of the inferential analysis were like those mentioned by the authors of the
scientific articles, where there is no direct relationship between digital transformation
and customer satisfaction; however, there is an indirect link, since the first variable is
directly linked to the image of the store, thanks to the perception that the customer has
of it and, therefore, increases customer satisfaction.

Line of research: 5300 — 3. Al

Keywords: Digital Transformation — Client Satisfaction — Artificial Intelligence —
Internet of Things (10T) — Expected Return



INTRODUCCION

Hoy en dia la tecnologia ha evolucionado para mantenerse relevante en el mundo. Lo
cual se ha convertido en una herramienta potencial para las distintas areas cotidianas,
empresariales; debido a que trae grandes beneficios a corto y largo plazo
(DispathTrack, 2020).

Por lo tanto, para el mundo empresarial es importante adoptar estrategias de
tecnologias como la digitalizacion, el software de rastreo vehicular durante la
distribucion de productos a los clientes, el uso de robots en la cadena de abastecimiento,
la implementacion de cajas automaticas, carritos inteligentes, todo ello con la finalidad
de agilizar significativamente las operaciones de las distintas areas, y sobre todo para

incrementar la satisfaccién de los clientes o consumidores.

Actualmente, el panorama del sector de consumo masivo en el Perl y su
implementacién de soluciones digitales, es positivo. El afio 2021, fue muy atractivo
para la industria; puesto que las compras de productos masivos se incrementaron.
Asimismo, estudios recientes indican que este rubro seguird creciendo, y esto
representa oportunidad para las empresas que forman parte de esta industria, y ello
viene con un gran aliado, que es la tecnologia para la gestion eficiente para sus clientes
(OmniaSolution, 2021).

Finalmente, segun las fuentes expuestas, se tiene como propdsito determinar el
vinculo entre la aplicacion de las acciones de digital transformation y el nivel de client

satisfaction de supermercados del retail sector en Metropolitan Lima.

Este estudio esta conformado por cinco secciones. En el capitulo I, se describe la
situacion de la problematica, donde autores afirmar que existe un problema en la
implementacidn de acciones de digital transformation y el nivel de client satisfaction,
por otro lado, se presenta la formulacion del problema general, problemas, objetivos e

hipotesis especificos; asi como el detalle de si la investigacion es relevante e



importante. En la segunda seccion, se presentan los antecedentes, las bases tedricas y
definiciones de términos basicos de las variables: Digital Transformation y client
satisfaction. Asimismo, para el desarrollo de este capitulo se tomé en cuenta fuentes de
investigaciones como articulos cientificos y revistas; también, se hizo uso de libros
fisicos y virtuales para el desarrollo de las bases conceptuales. Respecto al tercer
capitulo, se desarrolla la hipotesis general junto con las especificas; para ello se hizo
uso de investigaciones cientificas que respalden las hipotesis planteadas. Ademas, se
elaboraron la matriz de operacionalizacion y los aspectos deontoldgicos. Por otro lado,
el cuarto capitulo desarrolla la metodologia de este estudio que describe los disefios
metodoldgico y muestral; asi como los instrumentos y las técnicas para recolectar datos
y para procesarlos. Por altimo, respecto al quinto capitulo, se analizan e interpretan los
resultados de las encuestas; en el cual se calculan las medidas de tendencia central de
la investigacion y de las variables respectivas, también se calcula la fiabilidad, las
distribuciones del cuestionario y variables. Finalmente, se validan las hipotesis y se

comentan las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE PROBLEMA
1.1 Descripcion de la situacion problematica

Globalmente, todo esta cambiando, las personas estan modificando su forma de pensar
y por ende, la forma en la que viven o interactian con los demés. Ademas, son los
cambios tecnologicos los que han ido ocupando lugar en las actividades de la vida
cotidiana (Dans, 2019, p. 180). Asimismo, la mayoria de cambios sociales van de la
mano con la tecnologia; en otras palabras, son realidades dependientes, una influye en
la otra (Delgado, 2016, p. 6).

El proceso de transformacion digital, también se ha acelerado como
consecuencia del Covid-19, lo que ha desafiado a las organizaciones a implementar
soluciones digitales como la automatizacion de procesos y soluciones en la nube
(Zelada, s.f.). Ademads, segin el estudio “PwC Global Consumer Insights Survey
20207, menciona que el sector retail debe reforzar la adopcion de lo digital por parte
de los consumidores; ya que son estos los que estan experimentando nuevos canales
como los dispositivos maviles o los supermercados en linea, por ejemplo, solo un 9%
de personas compraban comestibles en linea; no obstante, con la pandemia, el 35%
adquiere productos en linea o por teléfono (Revista Gerencia, 2020).

En el Perd, las acciones de digitalizacion han ido incrementandose, sobre todo
el sector e-commerce; puesto que, segun el Informe desarrollado por la Camara de
Comercio Electronico (CAPACE), en los ultimos afios, el comercio electronico crecio
quince veces mas, llegandose a estimar millones de ventas (citado en Peru Retail, 2021,
seccién de Internacionales).

Segun Contreras (2018), el sector retail en el Perq, lleva veinte afios sin
modificaciones a causa de las escasas innovaciones; es por ello que es necesario tomar
ejemplos como Walmart o Inditex, de manera que las empresas peruanas del sector
retail se acomoden a los cambios que se dan en la sociedad actual con el fin de captar
al cliente aumentando su satisfaccion (p. 8). Sin embargo, no solo Walmart en Estados
Unidos, o Inditex en Espafia, son los Unicos modelos a seguir, también estd Amazon

Go o Amazon Fresh en Estados Unidos (Peru Retail, 2022, en seccion de



Internacionales), Quick Scan & Go Market en Argentina, Zaitt en Brasil o
Supermercados Carulla en Colombia (Equipo de redaccién Drew, 2022).

Adicionalmente, segln resultados de un estudio realizado a 820 clientes del
sector retail, en Espafia, para determinar si existe una relacion directa entre la imagen
de la empresa la satisfaccion del cliente; resultd que la transformacion digital tiene un
fuerte impacto en el valor y la satisfaccion del consumidor mediante su aplicacién en
la imagen de la tienda (Fuentes et al., 2019); asimismo, la digitalizacién ha marcado
un antes y un después para los supermercados, puesto que modifica la cadena de valor
tradicional y, es necesario que las organizaciones pasen por esta transformacion si
quieren sobrevivir en el largo plazo (Moreno, 2018, p.23).

También, Kotler (2021) sostiene que la tecnologia puede ser personal, puesto
que los clientes esperan que las empresas puedan comprenderlos con el objetivo de que
le proporcionen experiencias personalizadas. Sin embargo, para las organizaciones es
muy dificil recuperar informacion de los consumidores en grandes escalas, por lo que
es necesario el uso de tecnologias para modelar perfiles de clientes especificos (p.57).
Es asi como, con la ayuda de la inteligencia artificial, para la personalizacion, se
permite el aumento de la lealtad del cliente y su satisfaccién; asimismo, ayuda a que el
consumidor pueda aceptar el intercambio de datos (p. 58).

Segun Roberto Mayo (2022), Gerente de Publicidad y Marketing y Prensa de
Coto, cadena de supermercados argentinos, menciona que: “El gran desafio es proponer
una mirada integral donde las tiendas fisicas y el canal digital sean aliados a fin de
potenciar el negocio. De esta manera, el cliente podrd tener con la marca una
experiencia satisfactoria” (como se citd en Lippo, 2022, seccion de Industria).

Por ende; el desarrollo de esta investigacion tiene por objetivo principal
identificar si el hecho de implementar tecnologias de la transformacién digital influye
en el aumento de client satisfaction de supermercados del sector retail de Lima
Metropolitana en el 2021.

En basqueda de ordenar mejor las ideas, es necesario definir, de manera breve,
las variables de este estudio: 1) transformacion digital y 2) satisfaccion del cliente; sus

respectivos elementos y ejemplos de aplicacion en supermercados.



Entiéndase transformacion digital o también Ilamada digitalizacion (Moreno,
2018, p. 22), Cuarta Revolucion Industrial (Schwab, 2016, p.17), automatizacion
(Schwab, 2016, p. 20) o, desde el punto de vista organizacional, Industria 4.0 (Schwab,
2016, p. 18), como un término no reciente, tampoco como una etapa fortuita en la
historia del ser humano, sino como el resultado de todos los cambios abruptos y
radicales producidos a lo largo del tiempo como son las tres revoluciones previas con
un gran impacto en los aspectos economico y social. Si bien es cierto, algunos teoricos
la consideran parte de la tercera revolucion industrial, Schwab (2016), por lo contrario,
sostiene que la digitalizaciéon difiere de las otras en velocidad, amplitud, profundidad e
impacto en los sistemas (p. 51). Ademas, es un proceso que parece una amenaza; sin
embargo, la automatizacién ofrece grandes ventajas para los empresarios y los
consumidores, puesto que optimiza recursos, maximiza la seguridad y, mediante la
omnicanalidad, mejora la experiencia de los clientes (El Pais, 2020). Adicionalmente,
cuenta con sus distintas tecnologias, las cuales se clasifican en digitales, fisicas y
bioldgicas; no obstante, en el desarrollo de la investigacion se pondra énfasis en las
principales tecnologias fisicas, ya que son ellas las que se utilizan con mayor medida
en los supermercados del sector retail. Las tecnologias fisicas mas comunes son el
Internet of Things (loT), Inteligencia Artificial, Big Data y Computacion en la nube.

Segun Kotler (2013), “la satisfaccion en el cliente es la medida en la cual el
desempefio percibido de un producto es igual a las expectativas del comprador” (p. 14)
Ademas, cuenta con una gran variedad de beneficios, entre los principales, es que existe
mayor probabilidad de una nueva compra de un usuario satisfecho y de que comunique
a otros sus experiencias positivas, dejando de lado asi a la competencia (Thompson,
2006, p.2). Sin embargo, Kotler menciona que la satisfaccion del cliente es distinta a
la fidelizacidn, ya que un consumidor puede estar satisfecho con el producto, pero no
por eso significa que volvera a comprar, puesto que puede encontrar otra marca mas
valiosa (como se citd Dalongaro, 2014, p.5.). Ademas, segun Thompson (2006), son
tres los elementos que conforman la satisfaccion: el rendimiento que percibe el usuario,
lo que este espera y en qué grado esta satisfecho, que puede ser insatisfecho, satisfecho

y complacido (p. 3).



Como dijo James Cash Penney: “La teoria es espléndida, ponerla en practica
tiene mas valor” (como se cit6 en Frases célebres, 2015), por ello es importante detallar
casos de éxito de supermercados del sector retail que han implementado acciones de la
transformacion digital con el fin satisfacer las necesidades y experiencias de sus

clientes. A continuacion, se presentan tres ejemplos.

La multinacional Walmart abrié su nueva tienda digital conocida como
Intelligent Retail Lab (IRL), la cual con ayuda de Inteligencia Artificial (1A), ofrece
una mejor experiencia durante el proceso de compra, con el objetivo de incrementar la
satisfaccion del cliente mediante el conocimiento real de sus necesidades Yy
preferencias. (Intelligent Retail Lab, 2019). Las tecnologias implementadas son
inteligencia artificial, vision artificial, machine learning y fusién de sensores. Gracias
a ellas, Walmart puede obtener informacion sobre lo que sucede en la tienda, asi como
imagenes que ayudan a contar, reconocer y organizar productos (Intelligent Retail Lab,
2019).

Al igual que Walmart, Amazon también incursion6 con su tienda “Amazon
Go”, el cual es un supermercado prototipo que, gracias al uso de inteligencia artificial
y vision computacional, definidas como “Just Walk Out Shopping”, pueden mejorar su
gestion de inventario, la cadena de suministro y, al igual que Intelligent Retail Lab de
Walmart, aumentar la satisfaccion del consumidor. (Amazon Go, 2022). Gracias a
dicha estrategia, se eliminan las cajas para pagar y; por ende, las colas. (Lorente, 2020).
Amazon go utiliza tipos de tecnologia como visidn computarizada, la cual permite
captar imagenes de manera que se pueda reconocer el tipo de objeto y su posicion
(Velasquez, 2019). Asimismo, para comprar en Amazon Go, es necesario dos cosas:
poseer una cuenta de Amazon y descargar la aplicacién de Amazon Go, la cual brinda
un cédigo QR para cada cliente, el cual es leido a través de torniquetes que cuentan con
lectores. La tecnologia desarrollada para implementar esta ultima accion se la conoce

como deep learning. (Barona, 2021).

Asi como Amazon Go e Intelligent Retail Lab han implementado inteligencia
artificial en sus tiendas, en Estados Unidos; la empresa Quick propone locales de

cercania tecnoldgicos, en Argentina. Sus comercios se encuentran en las calles, pero el



pago se realiza mediante una aplicacion. Los émulos de Amazon Go permiten que los
clientes, mediante su celular, escanean los codigos de barra de los productos que han
seleccionado, de manera que realicen el pago y se vayan sin realizar algin otro tramite
(Narosky, 2022).

Por otro lado, en Per(, Supermercados Peruanos son los pioneros en
inteligencia artificial; no obstante, su implementacion solo esta dada para efectos de
prondstico de la demanda, no para evitar las colas durante el proceso de compra (Peru
Retail, 2020).

1.2 Formulacién del problema
1.2.1 Problema general

¢De qué modo se relaciona la implementacion de acciones de la transformacion digital
con la satisfaccion de clientes de supermercados del retail sector de Metropolitan Lima,
en el 2022?

1.2.2 Problemas especificos

Problema especifico 1

¢Como se relaciona el Internet de las Cosas (IoT) con client satisfaction de
supermercados del retail sector en Metropolitan Lima, en el 20227

Problema especifico 2

¢Como se relaciona la Inteligencia Artificial (IA) con client satisfacition de
supermercados del sector retail de Metropolitan Lima, en el 20227

Problema especifico 3

¢Cudl es el vinculo entre la Big Data y client satisfaction de supermercados del retail
sector, de Metropolitan Lima, en el 20227

Problema especifico 4

¢Existe alguna relacion entre implementar tecnologias de Inteligencia Artificial y client
satisfaction de supermercados del retail sector de Metropolitan Lima, en el 20227



1.3 Objetivos de la Investigacion
1.3.1 Objetivo general

Explicar como se relaciona la implementacion de acciones de la transformacion digital
con la satisfaccion de los clientes de los supermercados del retail sector de Lima

Metropolitana, en el 2022.
1.3.2 Objetivos especificos

Obijetivo especifico 1

Analizar la relacién entre Internet of Things (loT) y client satisfaction de
supermercados del sector retail de Metropolitan Lima, en el 2022.

Obijetivo especifico 2

Analizar la relacion de la Inteligencia Artificial con client satisfaction de los
supermercados del sector retail de Metropolitan Lima, en el 2022.

Obijetivo especifico 3

Analizar el vinculo que existe entre la Big Data y client satisfaction de los
supermercados del retail sector de Metropolitan Lima, en el 2022.

Objetivo especifico 4

Analizar el vinculo entre el uso de tecnologias de la IA y client satisfaction de

supermercados del retail sector de Metropolitan Lima, en el 2022.

1.4 Justificacion de la Investigacion

La presente investigacion tiene como propoésito explicar si existe una relacion entre la
implementacion de acciones de la transformacion digital con client satisfaction de
supermercados del retail sector de Lima Metropolitana, en el 2021.

Este objetivo se basa en que la digitalizacion o automatizacion de procesos es
una tendencia (Miranda, 2020) y es una estrategia necesaria para la supervivencia de
las empresas en el largo plazo (Moreno 2018). Ademas, su implementacion es
beneficiosa; puesto que mejora las operaciones creando mayor valor para los clientes,
accionistas y colaboradores; sin embargo, el gran desafio no es solo automatizar

procesos, sino es saber donde implementar tecnologia y como (Lozano, 2020).



1.4.1 Importancia de la investigacion

La era digital estd cambiando los hébitos de las personas, pues al mantenerlas méas
informadas, las hace mas exigentes, lo que representa que las empresas tienen el reto
de implementar tecnologia, para asi darles a sus clientes buenas experiencias,
respondiendo asi a las necesidades de manera mas eficiente (Pareja, 2021).

El sector retail se desenvuelve en un entorno cambiante, por lo cual es necesario
que las empresas adopten un paradigma de fabricacion moderno o de transformaciéon
digital, lo cual plantea multiples retos y perspectivas; es decir, los procesos
comerciales, los enfoques de los vendedores y de los consumidores finales deben
adaptarse (Ramirez et al., 2022).

Precisamente, gracias a la transformacion digital las organizaciones pueden
automatizar sus actividades, para poder reemplazar aquellas actividades de menor
exigencia intelectual y sobre aumentar el client service. Es asi como los negocios de
tiendas comestibles se veran mas beneficiados, debido a que pueden desempefiar un
papel importante en la prevision de necesidades de inventario, determinacién de
precios, gestion de filas, lo cual se resume en un beneficio directo para la experiencia
de cliente. Segun el estudio de la consultora y auditora Price Waterhouse Coopers da a
conocer gue para el afio 2021, el 14% del PBI mundial seréa reflejo del crecimiento de
los sistemas de inteligencia artificial, por parte de las empresas enfocadas en la mejora
de sus sistemas operativos y las estrategias de mercado (Expansion, 2018).

Es por ello, este estudio mantiene una relevancia importante debido a que se
investigara sobre la relacion entre la implementacion de acciones de la transformacion
digital y la satisfaccion del cliente en los supermercados del retail sector de Lima
Metropolitana en el 2022, ya que estudios recientes afirman que la mayoria de
consumidores entre 22 a 66 afios creen que la automatizacion de las tiendas puede
ayudar a resolver los aspectos méas incomodos de su experiencia durante la permanencia
en los retails, asimismo afirman que estarian dispuestos a dejar de comprar en tiendas

fisicas no automatizadas para pararse a otras que si lo estuvieran (Food Retail, 2020).

Por otro lado, la necesidad de implementar tecnologia se ha convertido en la

necesidad por un lado de los clientes y por otro, de las empresas. El estudio realizado



por el Instituto de Investigacion Capgemini, afirma que el 75% de las empresas
minoristas apuestan por la automatizacion; debido a que les ofrece soluciones
sostenibles y respetuosas con el medio ambiente. Los habitos de los consumidores han
ido cambiando en estos ultimos afios, porque quieren comprar a aquellas empresas que
demuestren politicas verdes. En el estudio, las personas encuestadas afirman que
quieren comprar a las compafiias que hacen uso de la automatizacion, y ello se ve
reflejado en la reduccidn de desperdicios, tickets de papel y mejorar la eficiencia de la
energia (Food Retail, 2020).

Para el mundo académico, el aporte de la siguiente investigacion es
significativo, porque al finalizar el estudio, se podra describir el vinculo entre la
implementacion de la transformacion digital y client satisfaction; es decir, si influyen
en la experiencia del cliente. Ademas, ayudara a generar datos y estadistica de las
variables client satisfaction y digital transformation, lo cual sera muy atil para el

estudio y analisis de cualquiera de las dos variables.

Por ultimo, el deseado resultado de la presente investigacion es la importancia
de la implementacion de la tecnologia digital y su influencia en client satisfaction, en

supermercados de retail en la ciudad de Lima..
1.4.2 Viabilidad de la investigacién

La indagacién presentada es viable. Ayuda a desarrollar el desempefio empresarial de
las compafiias y cuenta con una vasta cantidad de datos; como articulos, data, datos
online, papers, libros y revistas que se van actualizando continuamente, ya que es una

disciplina con mucho por ahondar y que esta en pleno despliegue.

1.5 Limitaciones del Estudio

En basqueda de informacion fiable, se hall6 una limitada variedad de articulos
internacionales donde incluyan ambas variables; es decir, donde digital transformation
y client satisfaction se desarrollen de manera mutua. Ademas, se encontraron pocos
estudios relacionados con fuentes peruanas sobre ambas variables en el ambito de los

supermercados.
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Por otro lado, encontramos una limitacion con respecto a la disponibilidad de

los clientes para responder el cuestionario.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacion

Una estudio efectuado por Roya et al. (2018), la cual analiz6 los predictores de
aceptacion y resistencia de los clientes a las tecnologias inteligentes en el sector
minorista, muestra que, en las ultimas décadas, la TD ha ido en aumento y ha generado
en muchos clientes nuevos, ansiedad digital, lo cual influye en su propia satisfaccion
(p.16-17). Asimismo, un estudio realizado por Fuentes et al. (2020), donde el objetivo
consistia en determinar si la imagen de la tienda influye en la satisfaccion del cliente,
los resultados arrojaron que la TD influye sobre la imagen y reputacion del
establecimiento comercial, y es la imagen percibida la que impacta positivamente en la
satisfaccion de los consumidores (p.147). No obstante, estudios recientes manifiestan
hallazgos opuestos. Por ejemplo, segun una investigacion empirica realizada en base a
una muestra de 510 consumidores de tres formatos de tiendas minoristas:
hipermercados, supermercados y tiendas de descuentos, se hallo que los consumidores
perciben de manera desigual el avance tecnolégico de las compafiias; es decir, para el
consumidor, aplicar innovaciones tecnoldgicas en los productos no generan mayor
lealtad o satisfaccidn, por lo contrario, son las innovaciones de marketing y las de
relaciones las que permiten mayor satisfaccion del cliente, repercutiendo asi en una

mayor lealtad hacia la marca y/o la empresa. (Garcia et al., 2021, p.7).

Por otro lado, Wen & Soo-Fen (2018) realizaron un estudio para determinar si
una de las tecnologias de Inteligencia Artificial: tecnologia de autopago, influye
favorablemente en la client satisfaction. La indagacion se dio mediante un cuestionario
estructurado, el cual fue contestado por 382 personas, las cuales, en su mayoria, tenian
entre 24 y 25 afios. Ademas, el 70% de los encuestados eran de Malasia y de China,
mientras que el 30% eran de India o de otros paises; y eran asiduos a la compra en el
canal minorista. Los resultados arrojaron que la calidad de servicio de la tecnologia de
autopago predice el 38% de la satisfaccion del cliente; asimismo, mantienen una fuerte
correlacion (R= 0.62); por ende, la calidad del servicio de la tecnologia de autopago
contribuye significativamente a la satisfaccion de los consumidores del sector retail

(p.3). Adicionalmente, segun un estudio realizado en Italia, se denota que a pesar de
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que, cada vez, el e-commerce, se vuelve mas relevante, las personas siguen aun
disfrutando de la experiencia en tiendas fisicas, lo cual les genera mayor satisfaccion,
es por ello que la aplicacion de la IA debe verse como una prioridad. No obstante, al
igual que las investigaciones interiores, el estudio concluye que mas alla de las
innovaciones tecnoldgicas, lo realmente importante es satisfacer al cliente, lo cual se
logra mejorando las estrategias en marketing y la relacion con el cliente. (Gazzola et
al., 2022).Sin embargo, segin Njomane & Telukdarie (2022), en su estudio dénde se
comparan el desempefio de tres supermercados de Sudafrica para comprender el
impacto de la pandemia del covid-19., menciona que uno de los resultados obtenidos
fue que la implementacion de Inteligencia Artificial y sus tecnologias digitales no es
sencilla y es costosa; no obstante, si son las adecuadas, seran una inversion y no un
gasto ya que uno de los beneficios es la mejora de la experiencia y satisfaccion del

cliente, asi como un incremento en las ventas (parr. 23).

Por otra parte, segln una investigacion en la que se simulé un modelo realista
de Inteligencia Artificial para simular la decision del cliente al elegir un método de
pago en tres tiendas de una cadena de supermercados de Europa, por un periodo de 14
dias, los resultados hallaron que la decision del consumidor por elegir una cola méas
corta 0 un medio de pago dénde no implique formar largas colas es beneficioso tanto
para él, porque incrementa su satisfaccion, como para la administracion del
supermercado, pues el tiempo de espera y el horario de los cajeros disminuye (Antczak
et al., 2020). No obstante, segun la investigacion de Chuawatcharin y Gerdsri (como se
citd en Junsawang et al., 2020), la tecnologia Just Walk Out (JWOT) basada en
Inteligencia Atrtificial, es uno de los nuevos desarrollos de la industria minorista. Este
es el primer estudio empirico para pronosticar los comportamientos y preferencias de
los consumidores tailandeses para usar JWOT. Para el estudio realizado se recopilaron
datos de 400 encuestados en Bangkok a través de un cuestionario en linea. Los
resultados muestran que las estructuras del modelo de aceptacion de tecnologia TAM
estan relacionadas con un factor externo (norma social). Sin embargo, la adopcion de
JWOT no incluye un valor de entretenimiento percibido, confianza y un incremento de
la satisfaccion del consumidor. Asimismo, se ha descubierto que las diferencias en la

poblacién y los habitos de los consumidores afectan la aceptacion general de la
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tecnologia. Ademas, segun una investigacion realizada por Gonzalez & Lapassouse, se
recomienda que las cadenas minoristas fortalezcan sus estrategias de comunicacion
(innovacion relacional) para mantener su credibilidad (Gonzélez & Lapassouse, 2016).
Por el contrario, segin Marin (2021), manifiesta que no puede haber satisfaccion si es
que el cliente nunca ha probado el servicio, por lo que las empresas deben utilizar
herramientas de las TIC para atraerlos, especialmente el uso de la inteligencia artificial
(Marin et al., 2021)

Otro caso es la propuesta de un carrito de compras inteligente basado en 10T, el
cual esta disefiado para eliminar el tiempo de proceso de compra al realizar largas colas,
lo cual puede disminuir la calidad de servicio y como resultado obtener una menor
satisfaccion por parte de los clientes. ElI experimento se realiz6 a través de una
simulacion, luego de ella, se obtuvo como resultado que la busqueda del producto en
el centro comercial se hace mas facil; ademas, evita que el cliente obtenga un producto
en malas condiciones (caducado); es decir, ubicar un producto con mejor calidad; lo
cual mejora su experiencia satisfaciendo las necesidades de los clientes (Shahroz et al.,
2020). En contraste, un articulo sobre un disefio experimental, dirigido a 167 personas,
acerca de la relevancia de la autonomia tecnoldgica en la aceptacion de los servicios
del Internet de las cosas por parte los clientes del sector retail, obtuvo hallazgos de que,
a pesar de que hay efectos positivos como la utilidad percibida, el disfrute o la
compatibilidad, el grado de autonomia influye de manera significativa al aceptar los
servicios de la 10T; es decir, que la intencién de la aceptacién del cliente disminuye
cuando crece la autonomia tecnoldgica (Kahlert et al., 2017). Por otro lado, otra
propuesta como la de un prototipo experimental: Fast Supermarket disefiado con
Internet de las Cosas para hacer frente a dos problemas existentes: la dificultad para
encontrar los bienes de destino; y el proceso de pago lleva mucho tiempo; al igual que
el detallado anteriormente, se realizd mediante una simulacion, el cual obtuvo como
resultado que este supermercado inteligente puede reducir personal y, por ende,
disminuir costos; asi como se seleccionardn mejor los productos por parte de los
clientes; y se integren mejor las funciones lo cual genera mayor satisfaccion del cliente
(Jia, 2017).
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Por otro lado, un estudio en linea, realizado en el sector minorista de Jordania,
sobre el impacto de la adopcion analitica de big data, recopild 132 respuestas en el que
se halld que existe una estrecha relacion entre la adopcion de Big data con la mejora
del desempefio y valor de la empresa; asimismo, gracias la velocidad, el volumen y la
variedad de datos de Big data se forma un nacleo, como variables endogenas, que
permiten a las empresas conocer mejor las preferencias y necesidades de sus clientes
con la finalidad de satisfacerlos (Lufti et al., 2022). Ademas, se realizO una
investigacion en el sector minorista europeo y estadounidense para observar el impacto
de la big data en la satisfaccion del cliente. Para analizar a 450 personas se usé una
técnica de estudio cuantitativo y se obtuvo que la ejecucion de esta herramienta
tecnoldgica afecta de manera importante en la satisfaccion del cliente y en el
desempefio a nivel empresa, en especial con el anélisis de datos de las redes sociales
(Sazu & Jahan, 2022). No obstante, segun un estudio que explora la satisfaccion del
cliente de la plataforma de compras interactiva JD de ropa femenina, por medio de la
interaccion de las calificaciones y evaluaciones de la satisfaccion del servicio hallo que
si bien es cierto el uso de la big data tiene un impacto en la satisfaccion, mayor impacto
tiene la transparencia con que se analizan los datos de los clientes; es decir, de nada
sirve que la empresa satisfaga las necesidades de los clientes si sus datos personales

van a verse afectados (Li et al.,2023).
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2.2 Bases Teoricas
Transformacion Digital
Para la primera variable se realiz6 el mapa de vertebracion de bases tedricas, lo cual se

detalla a continuacion:

Figura 2.1
Mapa Conceptual de la T.D
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cosas que debes de saber hoy sobre nuestro futuro. Por Rouhiainen (2018)”.

La transformacion digital no es algo nuevo, tampoco es un evento fortuito, sino
es el resultado de muchos cambios que se han dado a lo largo de la historia. Los
primeros cambios desembocaron en la evolucion del forrajeo a la agricultura (Schwab,
2016), que luego permitié y dio paso a la mecanizacion con el ingreso de la maquina
de vapor de Watt en la industria. Si bien es cierto, muchos consideran que la primera

revolucion industrial es la mecanizacion, es importante observar que el cambio
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empieza desde antes. Luego de la mecanizacion, viene la electricidad en la industria,
aplicandose al transporte y a la vida cotidiana hasta dar origen a la electronica y la
cibernética. Es importante precisar que muchos autores consideran que la digitalizacion
o Industria 4.0 forma parte de la tercera revolucion industrial; no obstante, los autores
sostienen que es una cuarta revolucion industrial por su velocidad, su amplitud y
profundidad y su impacto de los sistemas (Schwab, 2016, p. 12). Ademas, segun la Ley
Moore, la tecnologia cada afio se multiplica y divide su costo, asi como que es la Gnica
variable del macroentorno que no crece gradualmente o en proporcion con los otros
factores (Moreno, 2018)

La transformacion digital es la convergencia de conectar la tecnologia con las
personas y cosas que son independientes de los sistemas fisicos cibernéticos, difieren
de sus predecesores en aspectos clave. Ademas, es la industria 4.0 la que esta
reemplazando los viejos paradigmas de todos los aspectos de la vida (Reagan. & S,
2020). De tal forma la transformacion digital es un concepto mucho mas amplio y
estratégico, que evoluciona de manera vertiginosa, pero aun se esta desarrollando en
sus primeras fases (Trabado, 2020). Por lo tanto, es inverosimil aseverar que la
digitalizacidn es solo una etapa y que las cosas volveran a hacerse como antes, pues ya

es un hecho de que la cuarta revolucion industrial ha venido para quedarse.

Dentro de la descripcion de la problematica, se puede evidenciar que la
tendencia es automatizar procesos, por lo que la Digital Transformation es muy
importante para el contexto actual y futuro. Asimismo, una vasta cantidad de empresas
han elaborado listas de tecnologias que impulsaran la revolucion industrial (Schwab,
2016). Ademas, la industria 4.0 impone cambios en el mercado oferta y en modelos
comerciales como consecuencia de la aplicacion de la tecnologia, lo cual existe un
consenso en que la transformacion digital representa un cambio significativo en el

patron de como las organizaciones crean valor (Santisteban, 2021).

Por otro lado, segin Schwab (2016): “la escala y el alcance del cambio explican
por qué hoy se siente la disrupcién y la innovacion mas que antes. Los disruptores
actuales como Airbnb, Cabify y similares; eran extrafios hace pocos afios.

Adicionalmente, el iPhone fue lanzado en 2007 vy, para fines del 2015, ya habian
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minimo 2.000 millones de smartphones. Por ende, es factible que el vehiculo
completamente autonomo de Google, lanzado en el 2010, se convierta pronto en una

realidad generalizada en las carreteras (Schwab, 2016, p. 20).

Asimismo, la transformacién digital es tan amplia, que puede entenderse segun
sus elementos, a continuacion, se describen algunos de ellos, los cuales se analizaran y

desarrollaran en esta investigacion.

Uno de los elementos o variables de la TD es la Inteligencia Artificial (1A), la
cual va mas alla de comprender, sino que se enfoca en la construccion de entidades
inteligentes. Es decir, esta ciencia que comienza poco después de la 11 Guerra Mundial
es un campo muy atractivo para los cientificos de otras disciplinas, pues abarca gran
variedad de campos, asi como la sintetizacion y automatizacién de tareas intelectuales:
es un campo genuinamente universal. Aunque no se tiene muy bien definido que es la
inteligencia artificial, se puede decir que son procesos mentales y razonamientos, pero
a su vez trata sobre la conducta (Rusell & N, 2004). De la misma forma, el pionero de
la 1A, Simon (1965) que la Inteligencia Artificial es toda maquina capaz de hacer
cualquier tarea que el ser humano puede hacer (como se citd en Teigens et al., 2020, p.
3). En suma, es esta herramienta digital la que permite que se imiten conductas
humanas mediante el uso de algoritmos. Si bien es cierto, hoy en dia se considera que
la IA debe estudiarse de manera independiente a la transformacion digital, ya que esta
va mas alla de la digitalizacion de procesos (ej. transhumanismo); sin embargo, para

muchos autores, es parte de esta cuarta revolucion industrial.

Por otro lado, Rouhiainen (2018), la inteligencia artificial es un tema muy
complejo, por lo que existen diversas definiciones, una de ellas, es la capacidad de las
maquinas para usar algoritmos, aprender de los datos y utilizar lo aprendido en la toma
de decisiones como si lo hiciera un ser humano; ademas, la proporcion de error es
menor que la de su contraparte humana. Asimismo, la autora menciona que la
inteligencia artificial puede verse aplicada en distintas tecnologias que derivan de ella.

A continuacion, se muestran algunos de sus elementos (p.6).

Una de las variables, por no decir la principal de la IA es el machine learning o

aprendizaje automatico, el cual esta impulsado por la idea de que los algoritmos

18



informaticos y los sistemas pueden mejorar su propio desempefio con el tiempo.
Ademas, su evolucion se ve reflejada desde el perceptrén (libre de conocimiento) hasta
el aprendizaje de nivel de alto conocimiento, redes neuronales artificiales y algoritmos
genéticos. Ademas, con los avances que se vienen efectuando, de hardware y software;
surgen una variedad de aplicaciones practicas de la investigacion del aprendizaje
automatico (Sebe et al., 2005). Otra definicion es la que indica Rouhiainen (2018): “Se
trata de un aspecto de la informatica en el que las maquinas tienen la capacidad de
aprender sin estar programadas” (p.19), por ejemplo, la personalizacion que
proporcionan diversas redes sociales como Facebook o los resultados de busqueda de
Google. Asimismo, este se clasifica en tres ramas, aprendizaje supervisado, aprendizaje

no supervisado y aprendizaje por refuerzo.

El primer término, hace referencia al que se etiquetan todos los datos de
entrenamiento, ya que un dato contiene los valores de atributos y el etiquetado de los
atributos. Es importante mencionar que, generalmente, el etiquetado es un proceso
realizado por capital humano (Sebe et al., 2005). En otras palabras, es necesario que
los datos estén organizados de manera previa para ser utilizados por los algoritmos, de
forma que indiquen cdmo la nueva informacion puede ser categorizada (Rouhiainen,
2018). Por ejemplo, con ayuda humana se le ensefia al algoritmo la foto de una silla,

de modo que luego pueda identificar fotos similares.

Asi como existe el aprendizaje supervisado, también se manifiesta el
aprendizaje no supervisado es aquel en el que cada dato contiene los valores de los
atributos; sin embargo, no posee la etiqueta. (Sebe et al., 2005). Es decir, los algoritmos
no utilizan ningn dato etiquetado o que previamente haya sido organizados, sino que
tienen que encontrar la forma en cdmo clasificarlos ellos mismos, por lo que no se
requiere intervencion humana como si pasa en el aprendizaje supervisado (Rouhiainen,

2018). Un ejemplo de ello es clasificar todas las imagenes donde aparezca un semaforo.

Por ultimo, respecto al aprendizaje profundo o también llamado deep learning,
los algoritmos aprenden por experiencia; en otras palabras, es necesario darles un
refuerzo positivo cada vez que aciertan, o sea funcionan como los perros cuando se les

ensefa a orinar en el lugar adecuado, ya que, si aciertan, se les brinda una recompensa
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(Rouhiainen, 2018). Ademas, se utiliza para la resolucion de problemas muy complejos
y que requieren de extensas cantidades de datos. También, se produce a través de redes
neuronales, las cuales estan organizadas con el objetivo de reconocer relaciones y
patrones complejos. Su aplicacién se puede ver, por ejemplo, cuando los sistemas de
asistencia al conductor identifican vehiculos, preferencias de los consumidores,
reconocimiento de voz, la vision artificial, etc. (Rouhiainen, 2018). Asimismo, se
define como el proceso de adquirir caracter, creatividad, pensamiento critico,
solidaridad y comunicacién, puesto que son estas competencias las que describen como
estd creciendo la complejidad del pensamiento, las habilidades colaborativas, el
autoconocimiento y la responsabilidad que se encuentran dentro del caracter y en la
capacidad de sentir empatia de manera que pueda tomar medidas para convertirse en
un ciudadano (Quinn et al., 2019).

La capacidad de la inteligencia artificial es inmensa. A través de la vision
artificial o también llamada comprensién de imagenes, la IA puede ver al igual que los
seres humanos, por ejemplo, Google ha publicado que ha desarrollado una vision
artificial que puede afiadir colores apropiados a fotografias y videos en blanco y negro.

Por otro lado, los cientificos del MIT han logrado que la IA pueda ver a traves
de las paredes con el uso de ondas de radiofrecuencia (Rouhiainen, 2018). Ademas, la
vision artificial tiene el objetivo de interpretar imagenes para extraer informacién de
utilidad, la cual servira para una finalidad en especifico o para brindar informacion
importante del lugar donde se encuentre. (Dominguez, 2021). Una aplicacion clara de
esta tecnologia se encuentra en la identificacion de objetos y personas, por ejemplo, la

seleccion de un producto en supermercados.

Asi como la Inteligencia Artificial puede ver, también puede oir y entender, a
través de reconocimiento de voz y del procesamiento de lenguaje natural
respectivamente. Un ejemplo de ello son las herramientas que utiliza Google, las cuales
pueden comprender nuestro idioma con casi el 95% de efectividad (Rouhiainen, 2018).
Ademas, su importancia también fue captado por Amazon, pues la compaiiia, para
trabajar en capacidades de reconocimiento de voz, contrat6 a colaboradores que habian
laborado en una empresa dedicada a estas tecnologias; y compré a dos organizaciones

especializadas en respuestas de voz, con el objetivo de obtener una interaccion
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inteligente, la cual se sienta como hablar con una persona humana, alguien que sabe

muy bien como te conoces a ti mismo. (Reagan & Madhusudan, 2020).

Como se ha podido observar a lo largo de la informacion descrita anteriormente,
para que la inteligencia artificial pueda desarrollarse, el manejo de datos es muy
relevante, ya que ellos son “el petroleo” de la 1A segun Clive Humby. Su relevancia es
vasta, pues para mejorar el rendimiento de los sistemas de IA, se deben analizar y
recopilar datos. Ademas, los voliumenes elevados de datos o también conocidos como
big data, influyen en gran medida en los negocios y en la sociedad, ya que permiten las
mejoras de las operaciones internas y externas de una organizacion (Rouhiainen, 2018).
La Big Data, es el volumen de datos que provienen de la interaccion con
dispositivos interconectados, como celulares, tarjetas de crédito, computadoras
personales, dispositivos de GPS, relojes inteligentes, o cualquier otro objeto capaz de
producir informacion y enviarla a otra parte de manera electronica (Sosa, 2019). Esta
vasta cantidad de datos puede ser analizada mediante técnicas como la data mining.
Data Mining es la terminologia que se le denomina a técnicas de analisis de
datos donde confluyen la computacion, la estadistica y la linglistica. (Sosa, 2019).
Asimismo, se define como conjunto de técnicas direccionadas a descubrir informacion
contenida en grandes conjuntos de datos, con el fin de analizarlos de manera ordenada
para extraer la inteligencia contenida en ellos. (Perez, 2014) Un ejemplo de ello es un

software de CRM para la gestidn de clientes.

Otro elemento de la transformacidn digital es el Internet de las cosas, o también
Ilamado el Internet de los objetos (IO), es un supraconcepto que caracteriza la
evolucion del Internet. Los sistemas de 10 implican adquirir datos de sensores y
ordenar a dispositivos que forman parte del mundo real. Ademas, reconocen eventos y
cambios, y reaccionan por ellos mismos. Un ejemplo de aplicacion de IoT son los

carritos inteligentes de supermercados (Barrio, 2018, p. 13).

Otra tecnologia fisica es la computacion en la nube o también Ilamado Cloud

Computing, es, segun Joyanes (2018):

La evolucion natural al adoptar distintas tecnologias de la informacion y de

comunicaciones, junto a la expansion de los centros de datos ha permitido la posibilidad
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de acceder a internet a través de una serie de dispositivos, basicamente desde cualquier
lugar del mundo y de forma mas segura y rapido que en el pasado (Joyanes, 2018, p.
1).

En suma, la inteligencia artificial, aunque es un campo en el que falta mucho
por profundizar, permite, mediante el uso del anélisis de datos, automatizar procesos o
programas que antes solo podian ser realizados por humanos. En este caso, la
automatizacion de procesos se define como la capacidad de la tecnologia para ser
susceptible de muchas funciones de las organizaciones que son realizadas por seres
humanos. (Schwab, 2016). Un ejemplo de ello es el pago automatizado que se brinda
en establecimientos del sector retail, ya que, sin la necesidad de un cajero fisico, los
clientes pueden pagar por los productos seleccionados. Otro, es el caso de la
implementacion de la estrategia Just Walk Out por Amazon en sus tiendas Amazon Go,
con el fin de automatizar los pagos, de manera que los clientes paguen por sus

productos elegidos sin necesidad de hacer colas.
Satisfaccion del cliente

La segunda variable se trata de la satisfaccion del cliente, para la cual, con el
fin de mostrar su integracion, se realizd la vertebracion de bases tedricas, lo cual se

detalla a continuacion.

22



Figura 2.2

Mapa Conceptual de Satisfaccion del cliente
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Client satisfaction se define como “sensacion de decepcion o placer, como resultado
de la comparacion del rendimiento percibido de un producto o servicio frente a sus

expectativas” (Kotler, 2017).

Asimismo, la satisfaccion del cliente es aquella respuesta positiva que es

resultado del encuentro entre el consumidor y el producto y/o servicio (Oliver, 1980).
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Por otro lado, la satisfaccion se entiende como la respuesta de la saciedad de este; es
decir, es un juicio acerca de un rasgo del servicio en el que proporciona un nivel

placentero de recompensa (De Andrés, 2008).

En consecuencia, se puede establecer un analisis de las cuatro
conceptualizaciones de sus respectivas posturas, donde destacan: la primera, indica
se pueden medir la client satisfaction; segundo, con respecto a sus objetivos, ellos van
a variar de acuerdo con el producto, servicio 0 empresa, y en tercer lugar que la
satisfaccion del cliente prevalece en union tedrica con el client service. Ademas, client
satisfaction, como se describid lineas arriba, es un indicador muy importante e
indispensable para todas las organizaciones de los diferentes rubros, poniendo como
prioridad el cliente (De Andrés, 2008).

El hecho de que una empresa posea clientes satisfechos conlleva a generar una
mayor riqueza, es asi como, para obtener clientes, que adquieren servicios o productos
en un establecimiento, estén satisfechos; se debe de pasar por diferentes procesos y
se debe establecer una buena relacion con el empleado que acompafiara al cliente
durante el proceso de compra. Es por ello, que al medir la satisfaccién del cliente se
obtiene informacién si es que el proceso se esta llevando de una manera adecuada, o
caso contrario, para poder tomar decisiones y hacer frente a las mejoras (Flores &
Villegas, 2019).

Por lo tanto, la importancia de la satisfaccion radica en las intenciones de
compra; es decir, saber la probabilidad de que aquel cliente que ya ha realizado
compras realice nuevamente compras a futuro. Asimismo, es importante, porque evita
perder clientes, lo cual estéa relacionado a la calidad del servicio, y este Gltimo se
relaciona a que es mejor retener clientes que adquirir nuevos; puesto que, las empresas
invierten gran cantidad de dinero para llamar la atencion de futuros clientes con la
finalidad de fidelizarlos. Es por ello que el objetivo de la satisfaccion del cliente es,
en principio, cumplir o superar sus expectativas, asimismo convertir al cliente en un
embajador de la marca, quienes recomendaran consistentemente la marca del

producto o servicio (Flores, 2019).
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Segun Denove & Power (2006), afirman que satisfacer al cliente implica una amplia
cantidad de beneficios. Los mas importantes son la fidelidad verbal, los precios extra
y el aumento de ventas (p. 2). a) Fidelidad: Es muy probable que, si el cliente satisfizo
sus necesidades con la adquisicién de un producto o servicio, vuelva a realizar la
compra, Y si los consumidores se sienten complacidos de manera reiterada, se crea el
sentimiento de fidelidad; b) Recomendacion verbal: Dentro de la publicidad y el
marketing, una de las estrategias con mayor impacto en la imagen de la empresa es el
“boca a boca”. Asimismo, la recomendacion verbal es decisiva para la organizacion,
si la compra que realiza el cliente supone una inversion financiera, si esta compra es
de manera frecuente e informada; c) Precios extra: Si la calidad del bien y/o servicio
es excelente, es probable que el cliente esté dispuesto a pagar un precio extra por el
bien o servicio ofrecido; d) Aumento de ventas: Un cliente satisfecho crea lealtad, no
solo con una marca de la corporacion, sino con todas las marcas de ella, ya que
asemeja la calidad con el prestigio de la marca y, como resultado, se da un alza en las

ventas y, por ende, mejor rentabilidad y solidez econémica (p. 2-3).

Segn Thompson (2006), los tres elementos de satisfaction son a) percepcion
de rendimiento: desempefio obtenido luego de que el consumidor adquiere su compra,
b) Las expectativas el usuario: la posibilidad del consumidor de conseguir algo, y c)
los grados de satisfaction: sentimientos (satisfaccion, insatisfaccion y complacencia)
que el cliente experimenta luego de comprar un bien o servicio (Thompson, 2006, p.
3).

Por otro lado, Lovelock (2009) menciona que los niveles de servicio y la manera
en gue el personal de contacto proporciona el servicio puede ser un ejemplo de ventaja
competitiva (p. 311). Asimismo, define distintos niveles de servicio como a) Nivel de
servicio deseado: Nivel de servicio que el cliente desea obtener al comprar un bien o
servicio. b) Nivel de servicio adecuado: Nivel de servicio basico o minimo que espera
el consumidor. ¢) Nivel pronosticado: Bajo la expectativa, idea de cémo el cliente
considera que sera el bien o servicio adquirido. d) Zona de tolerancia: Al comparar
estos niveles de servicios, existe un contraste entre la expectativa y la realidad de lo

que el cliente recibe (Lovelock, 2009, p.47).
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En la actualidad, se viene observando como la tecnologia ha sido la fuerza basica detras
de las innovaciones de servicio que ahora se esta globalizando. Por lo tanto, la
tecnologia faculta a los clientes y empleados para ser mas efectivos para obtener y

proporcionar servicios.

El éxito de una empresa esta anclada a la implementacion de la innovacion y la
tecnologia en los servicios; para con ello, crear mayores oportunidades a nuevos
mercados, administrar la experiencia de los consumidores y monitorear la

productividad de los empleados (Lovelock et al., 2011, p. 33).

Por medio de la tecnologia el cliente se atiende de una manera mas efectiva en
los autoservicios, asimismo por medio de la banca en linea, el cliente puede tener
acceso a cuentas, revisar sus saldos, solicitar préstamos, etc. Para los empleados, la
tecnologia representa un gran apoyo para hacer mas efectivo y eficientes sus labores.
Es la relacion entre el usuario y el sistema de ventas, la que apoya a los empleados de
primera linea a proporcionar un mejor servicio; puesto que, la tecnologia permite tener
acceso a sus ofertas de producto y servicios. Por ello, cuando una organizacion
construye una cultura de la innovacion, apoyandose en la tecnologia, establece las bases

de una ventaja competitiva sostenible (Zeithaml et al., 2009).

En ocasiones, el sector de servicio fue considerado muy poco innovador debido
a la dificultad con que contaba para integrar innovacion tecnolégica. Sin embargo, visto
de una perspectiva multidimensional, existe una relacion cercana y complementaria
entre los servicios y la tecnologia, se afirma porgue existe reportes donde concluyen
que el sector servicio es uno de los principales usuarios, creadores y agentes de

transferencia de innovacion tecnoldgica y no tecnoldgica (Lovelock et al., 2011, p.29).

Por otro lado, es relevante medir la satisfaccion en base al grado de lealtad hacia
la marca o hacia la empresa. Es decir, cuando un cliente esta complacido sera leal a la
marca o0 a la organizacion; ya que siente una afinidad emocional. Por el contrario, los
clientes insatisfechos, automaticamente, cambiardn de marca o tienda de
abastecimiento. Es preciso resaltar, que, para el desarrollo practico de lo mencionado
anteriormente, se utiliza la siguiente formula: Nivel de Satisfaccion = Rendimiento

percibido — Expectativas (Bruni, 2017).

26



Otro modelo para mencionar es el “Modelo de las Deficiencias ", el cual se define como
la calidad del servicio en funcion de la discrepancia entre las expectativas que tiene el
consumidor acerca de un bien o servicio, frente a las percepciones del servicio que
recibié (Parasuraman et al., 1998, p. 48). Para ello se establecieron cinco GAP’s los
cuales representan el anélisis de percepcidn y realidad. EI primero (GAP 1), muestra la
divergencia entre las perspectivas que poseen los clientes y lo que perciben las
empresas sobre dichas expectativas. Es importante aclarar que la razon por la que la
calidad de servicio puede ser percibida como deficiente, es cuando el consumidor final
no sabe con exactitud qué es lo que espera del servicio. El segundo (GAP 2), se refiere
a la divergencia entre la percepcion de los gerentes acerca de las expectativas de los
clientes, ya gque existen situaciones en las que, a pesar de que los ejecutivos tengan la
suficiente informacion sobre lo que los consumidores esperan, no se logran alcanzar
esas expectativas. El tercero (GAP 3), se trata de la divergencia entre los requerimientos
de calidad y lo que se ofrece en realidad; es decir, conocer y tratar de alcanzar las
expectativas de los consumidores finales no es garantia de un servicio de alta calidad.
El cuarto (GAP 4), se trata de la divergencia que existe entre el servicio real o del
momento y lo que se comunica a los clientes sobre €él. Esto significa que las promesas
realizadas a los clientes a través de la comunicacion de Marketing no son consecuentes
con el servicio que se suministra. Por altimo, el GAP 5 se refiere a la divergencia entre

las expectativas de los consumidores finales (Parasuraman et al., 1998, p. 48).

Otra forma de medir la satisfaccion es a través de varios niveles como el Modelo
Kano o el Modelo SERVQUAL. El primer prototipo identifica y clasifica las diferentes
propiedades de un bien o servicio, para ser comparadas con el grado de satisfaccion
que aportan al consumidor, con el fin de que los vendedores conozcan los atributos mas
valorados, del bien o servicio, por el cliente. Ademas, este modelo ayuda a desarrollar
estrategias de ventas, identificando estrategias que no estan presentes o estan presentes,
pero no como deberia de serlo. Asimismo, los atributos se clasifican en bésicos o
esperados, en deseados, segun el entusiasmo, la indiferencia, o segun el rechazo
(Alvarez, 2019, p. 83). Por otro lado, el Modelo SERVQUAL se refiere a una escala

conformada por varias dimensiones que captan diferentes percepciones de las personas
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y lo que esperan de la calidad de un servicio. Ademas, esta escala, publicada por
primera vez en 1988, ha experimentado numerosas ediciones. Actualmente, posee 21
reactivos de percepcion, agrupados en cinco variables (Zeithaml et al., 2009, p.112).
Ademas, los datos recolectados a través de un cuestionario pueden usarse para distintas
finalidades: 1) precisar la puntuacion de brecha promedio entre percepciones y
expectativas del cliente para cada atributo del servicio, 2) evaluar la calidad del servicio
de una organizacion en base a las dimensiones SERVQUAL, 3) dar seguimiento a lo
que espera y percibe el usuario de los atributos de servicio individuales y/o en las
dimensiones SERVQUAL a lo largo del tiempo, 4) comparar las puntuaciones
SERVQUAL de una compafiia contra las de los competidores, 5) identificar y evaluar
los segmentos de clientes que difieren significativamente de sus evaluaciones del
desempefio de servicios de una empresa, y 6) evaluar la calidad interna del servicio, el
cual es brindado por alguna érea interna de la organizacion a otra area interna (Zeithami
et. al., 2009).

Otro modelo de medicion es el Modelo Servperf. Segiin Seté (2004): “Este
modelo, desarrollado entre 1992 y 1994 por Cronin y Taylor, surge de la critica al
anterior modelo descrito; puesto que se podia generar una confusion al momento de
que en un solo cuestionario hayan preguntas relacionadas a las expectativas y

percepciones de productos o servicios que el cliente adquiere” (p. 128).
2.3 Definicion de Términos Basicos

Algoritmos: La palabra algoritmo data desde la edad media, pero comenzd primero con
la palabra “algoritmo” que paulatinamente fue cambiando a “algoritmo” por error, a
causa de confusion aprendida con la palabra aritmética, y porque las personas habian
perdido la informacion sobre el origen de dicha palabra. Al principio, el mas conocido,
al principio, fue el algoritmo de Euclides. Partiendo desde este punto, un algoritmo es
un conjunto de instrucciones definidas para llegar a un punto en especifico, todo ello

mediante el procesamiento de informacion (Knuth, 2002).
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Banda Ultra Ancha (UWB): “Es un protocolo de comunicaciéon inalambrica de corto
alcance que utiliza altas frecuencias para proporcionar datos espaciales y
direccionales” (Hall, 2022).

Carrito de facturacion inteligente: Conocido como carrito de compra inteligente o Dash
Car, es un carro de supermercado que computa los articulos que el consumidor
introduce en él para que cuando salga del establecimiento, el carrito ya le haya
facturado sus compras (La Republica, 2020).

Ciclo de vida de un cliente: “Proceso ciclico que se da por diversas etapas, antes,
durante y despueés de la compra; es decir, explica cbmo las empresas se relacionan

con sus clientes” (DaSilva, 2021).

Cliente: Puede ser entendido como cliente que compra un bien o servicio para el
consumo de un tercero o, como consumidor final que compra para su consumo propio
(Quiroa, 2019).

Centrado en el cliente: Enfoque holistico para ofrecer bienes o servicios a clientes que
estan en busca de experiencias de primera clase antes, durante y después de la

transaccion (WOW! Customer Experience, 2017).

Compromiso: Relacién sistematica y emotiva que una organizacion establece con el

consumidor con el fin de que este se vuelva leal a la marca (Da Silva, 2020).

Comunicacion: Es una estrategia aplicada por las empresas para transmitir un mensaje,

mediante diversos canales, para su publico objetivo (Da Silva, 2020).

Confiabilidad: Conocida también como flexibilidad, la cual es la capacidad de brindar

el servicio correcto al cliente desde el primer momento (Clemenza et al., 2010).

Datos biométricos: Son aquellos datos personales, ya sea fisiolégicos, fisicos o

conductuales que facilitan la identificacion de una persona (Carranza, 2022).

Digitalizacion: “Proceso de conversion de medios analogicos a digitales” (Valls, 2022).
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Edge Computing: Es un tipo de informatica que ocurre en la ubicacion del usuario o
cerca de ella, lo que permite que las personas puedan tener servicios mas rapidos,

confiables y seguros (Red Hat, 2021).

Entrevista a expertos: Es una herramienta que forma parte de la investigacion
cualitativa, la cual permite obtener informacion de expertos sobre un tema en especifico
(Mata, 2020)

Estanterias inteligentes: Centros logisticos que hacen uso de las ultimas tecnologias
con el objetivo de incrementar la eficacia en procesos, ya que dichos procesos son

realizados por equipos de manutencidn automaticos (Mecalux Esmena, 2020).

Fusion de sensores: También llamado fusion de datos es un proceso de distintos
niveles y fases de deteccion automatica que se relacionan con asociacion, estimacion,
correlacion y combinacion de datos de una o méas fuentes de informacion para lograr

evaluaciones, estimaciones, etcétera (Guzman & Rivera, 2014).

Gestion de pagos: La gestion de pagos son todas aquellas tareas de gestion, control,
administracion y envio de las transacciones monetarias a los proveedores en una

organizacion (Economipedia, 2022).

Identificacion biométrica: Es una tecnologia que permite identificar a la persona a

través de su rostro para registrar sus datos (Rodriguez, 2024).

Innovacion de marketing: Es la implementacion de un nuevo método de
comercializacion, caracterizado por mejoras en el disefio de producto, envase, precio,

etcétera. Dicha mejora debe ser aplicada por primera vez (Mufioz, 2016).

Innovacion tecnologica: Proceso mediante el cual una organizacion crea un bien,
servicio, modelo de negocio, 0 mejora un bien o servicio ya existente con el uso de

herramientas tecnoldgicas (Santander Universidades, 2021).
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Insatisfaccion: aquel sentimiento que aparece cuando lo que tenemos planeado o algo
que hemos conseguido no nos parece suficientes 0 no cubren nuestras expectativas
(Revista de Salud y Bienestar, 2022).

Inteligencia Artificial: son procesos mentales y razonamientos, pero a su vez trata sobre
la conducta (Rusell & N, 2004).

Marketing: Es la gestion, por parte de una empresa, de relaciones redituables con los
clientes (Kotler & Armstrong, 2013).

Mercadotecnia: Proceso administrativo y social por el cual los clientes satisfacen sus

necesidades al momento de intercambiar bienes y servicios (GenWord, 2021).

Minoristas: Se trata de aquella persona natural o juridica realiza ventas de bienes y
servicios al consumidor final, para consumo propio (Sol, 1999).

Motores DC: También llamado motor de corriente continua cumple con la funcién de

transformar energia eléctrica en mecanica (Harmonic Drive SE, 2022).

Pérdida de confianza: Es la consecuencia de un incumplir con lo brindado al cliente lo

que causa la decepcion del consumidor (Chavez, 2019).

Proceso de compra: Conjunto de etapas por las que pasa un cliente antes de su decision

de adquirir un bien o servicio (Quiroa, 2020).

Las TIC: También conocidas como Tecnologias de la informacion y comunicacion,
son recursos y herramientas utilizadas para procesar, administrar y distribuir
informacion mediante elementos tecnoldgicos como los ordenadores (Universidad
Latina de Costa Rica, 2020).

Sensor IR: También conocido como sensor infrarrojo, es un equipo que mide la

radiacion electromagnética de distintos cuerpos (GSL Industrias, 2021).
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Motores DC: También Ilamado motor de corriente continua cumple con la funcién de

transformar energia eléctrica en mecanica (Harmonic Drive SE, 2022).

LCD: Conocido como pantalla de cristal liquido, esta formada por un conjunto de
pixeles que consisten en moléculas de cristal liquido contenidas entre dos conjuntos de
electrodos transparentes y reaccionan de forma predecible cuando se cambia la carga
eléctrica que circula entre los electrodos (Beng, 2021).

Pago electronico facial: También conocido como la biometria facial en los procesos de
pago, es una solucion que, con la ayuda de un algoritmo, puede reconocer la identidad
de una persona en torno a sus caracteristicas fisicas de modo que pueda asegurar el

pago electrénico (Redsys, 2018).

Patrones: Son elementos sucesivos que se construyen mediante una regla (Cadenas,
2021).

Recopilacion de datos: Método por el cual las personas u organizaciones recolectan
informacion de varias fuentes para obtener un panorama completo de un tema en
especifico (Sordo, 2021).

Reconocimiento de imagenes: Proceso realizado por un software de 1A que puede
reconocer imagenes con la ayuda de algoritmos matematicos complejos (Entel, 2022).

Redes neuronales artificiales: “Son unidades basicas de inferencia que a partir de ellas
se desarrollan algoritmos capaces de generar un criterio para seleccionar un sub-grupo

a partir de un grupo de componentes mas grande” (Andrade, 2020).

ROI: El retorno de la inversion es un indice que permite saber si con capital invertido,
ya sea apalancado o desapalancado, se pueden generar ganancias o pérdidas (De Sousa,
2022).

Satisfaccion del cliente: La satisfaccion en el cliente se define como la percepcion del
usuario, sea placentera o decepcionante, como consecuencia de comparar lo que el

consumidor percibe del bien comprado y de lo que espera de €l (Kotler, 2017).
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Sector Retail: Conocido en espafiol como sector minorista, es el encargado de
proporcionar productos al consumidor final, por ejemplo, los supermercados, tiendas

de conveniencia, tiendas por descuento, bodegas, etcétera (Coll, 2020).

Sistema inteligente de videovigilancia: Es un software que se encarga de centralizar el
monitoreo de una vasta cantidad de camaras mediante el andlisis del contenido del
video de las cdmaras que se encuentran conectadas a un sistema de seguridad (Florez,
2021).

Sistemas de localizacion en interiores: Es un geolocalizador de dispositivos dentro de
espacios interiores. Es decir, que, mediante sefiales distintas de GPS, busca la posicion,

orientacion o el lugar donde el dispositivo de haya (Situm, 2022).

Software: Conjunto de programas, instrucciones y reglas informaticas que sirven para

realizar ciertas operaciones en un ordenador (RAE, 2021).

Supermercados inteligentes no tripulados: Son supermercados en dénde la intervencion
humana es cero, ya que el cliente es totalmente autdbnomo; pues este escanea los
productos que ha seleccionado y los paga mediante una aplicacion sin la necesidad de
hacer colas (Drew, 2022).

Tecnologia ZigBee: Es una solucién inalambrica de baja capacidad para aplicaciones
ya sea en el hogar, trabajo, etcétera; por ejemplo, la seguridad y la automatizacion
(Moreno & Ruiz, 2007).

Tecnologia Infrarroja: Es una tecnologia que por medio de un grillado de haces de luz
(o también llamados infrarrojos), permite controlar el dispositivo a través de nuestras

manos (Cuéntico Soluciones Interactivas, 2019).

Transformacion digital: La transformacion digital es la convergencia de conectar la
tecnologia con las personas y cosas que son independientes de los sistemas fisicos

cibernéticos, difieren de sus predecesores en aspectos clave (Reagan. & S, 2020)
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CAPITULO I11. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

3.1 Hipdtesis de la investigacion
3.1.1 Hipotesis General

A mayor uso de transformacién digital, mayor client satisfaction de supermercados del

retail sector de Metropolitan Lima en 2022.

Segln Roya et al. (2018), en las tltimas dos décadas, la transformacion digital
ha ido aumentando; y ha generado en muchos clientes nuevos e innovadores, ansiedad
digital, lo cual influye en su propia satisfaccion (p.16-17). Asimismo, la transformacion
digital influye sobre la imagen que perciben los clientes acerca del establecimiento
comercial, y es la imagen percibida la que impacta positivamente en la satisfaccion de
los consumidores (Fuentes et al., 2020, p.147). No obstante, desde el punto de vista del
consumidor, aplicar innovaciones tecnoldgicas en los productos no generan mayor
lealtad o satisfaccidn, por lo contrario, son las innovaciones de marketing y las de
relaciones las que permiten mayor satisfaccion del cliente, repercutiendo asi en una

mayor lealtad hacia la marca y/o empresa (Garcia et al., 2021, p.7).
3.1.2 Hipotesis especificas

Hipdtesis 1: A mayor implementacién de Internet de las cosas en supermercados del
sector retail, mayor satisfaccion por parte de sus clientes de supermercados del retail

sector de Lima Metropolitana en 2022.

Con 10T, es mas facil buscar el producto en el centro comercial; ademas, evita
que el cliente obtenga un producto en malas condiciones como caducado; es decir,
ubicar un producto con mejor calidad; lo cual mejora su experiencia satisfaciendo las
necesidades de los clientes (Shahroz et al., 2020). Asimismo, un supermercado
inteligente, basado en 10T, puede reducir personal y, por ende, disminuir costos; asi
como se seleccionaran mejor los productos por parte de los clientes; y se integren mejor
las funciones lo cual genera mayor satisfaccion del cliente (Jia, 2017). Sin embargo, a
pesar de que hay efectos positivos como la utilidad percibida, el disfrute o la

compatibilidad, el grado de autonomia influye de manera significativa al aceptar los
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servicios de la 10T; es decir, que la intencion de la aceptacion del cliente disminuye

cuando crece la autonomia tecnologica (Kahlert et al., 2017).

Hipotesis 2: La implementacion de la Inteligencia Artificial tiene una relacion con
client satisfaction de supermercados del retail sector de Lima Metropolitana en 2022.

Segun una indagacion en la que se simuld un modelo realista de Inteligencia
Anrtificial para simular la decision del cliente al elegir un método de pago en tres tiendas
de una cadena de supermercados de Europa, los resultados hallaron que la decision del
consumidor por elegir una cola més corta o un medio de pago donde no implique formar
largas colas es beneficioso tanto para él, porque incrementa su satisfaccion (Antczak et
al., 2020). No obstante, segun la investigacion de Chuawatcharin y Gerdsri (como se citd
en Junsawang et al., 2020), Just Walk Out (JWOT) basada en Inteligencia Acrtificial, es
uno de los nuevos desarrollos de la industria minorista. Los resultados muestran que
las estructuras del modelo de aceptacion de tecnologia TAM estan relacionadas con un
factor externo (norma social); sin embargo, la adopcion de JWOT no incluye un valor
de entretenimiento percibido, confianza y un incremento de la satisfaccion del
consumidor. Por el contrario, segun Marin (2021), manifiesta que no puede haber
satisfaccion si es que el cliente nunca ha probado el servicio, por lo que las empresas
deben utilizar herramientas de las TIC para atraerlos, en especial el uso de la

inteligencia artificial (Marin et al., 2021).

Hipdtesis 3: La big data presenta una vinculacion con los niveles de satisfaccion de

clientes de supermercados del sector retail de Lima Metropolitana en 2022.

Un estudio en linea, realizado en el sector minorista de Jordania, sobre el
impacto de la adopcién analitica de big data, recopilé 132 respuestas en el que se hall6
que existe una estrecha relacion entre la adopcion de Big data con la mejora del
desemperfio y valor de la empresa; asimismo, gracias la velocidad, el volumen y la
variedad de datos de Big data forman un ndcleo, como variables enddgenas, que
permiten a las empresas conocer mejor las preferencias y necesidades de sus clientes
con la finalidad de satisfacerlos (Lufti et al., 2022). Ademaés, se realizO una
investigacion en el sector minorista europeo y estadounidense para observar el impacto

de la big data en la satisfaccion del cliente; los hallazgos sostienen que ejecutar esta
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herramienta impacta en la satisfaccion del cliente y en el desempefio a nivel empresa,
en especial con el andlisis de datos de las redes sociales (Sazu & Jahan, 2022). No
obstante, segun un estudio que explora la satisfaccion del cliente de la plataforma de
compras interactiva JD de ropa femenina, por medio de la interaccion de las
calificaciones y evaluaciones de la satisfaccion del servicio hallé de nada sirve que la
empresa satisfaga las necesidades de los clientes si sus datos personales van a verse
afectados (Li et al.,2023).

Hipotesis 4: La implementacion de las tecnologias de la Inteligencia Artificial guarda
relacion con client satisfaction de supermercados del retail sector de Metropolitan
Lima en 2022.

Wen & Soo-Fen (2018) mencionan que la calidad de servicio de la tecnologia
de autopago predice el 38% de la satisfaccion del cliente. Asimismo, mantienen una
fuerte correlacién; por ende, la calidad del servicio de la tecnologia de autopago
contribuye significativamente a la satisfaccion de los consumidores del sector retail
(p.3). Ademés, segiin Njomane & Telukdarie (2022), afirman que si bien es cierto la
implementacién de Inteligencia Artificial y sus tecnologias digitales no es sencilla'y es
costosa; si son las adecuadas, seran una inversion y no un gasto ya que uno de los
beneficios es la mejora de la experiencia y satisfaccién del cliente, asi como un
incremento en las ventas (parr. 23). No obstante, mas all4 de las innovaciones
tecnoldgicas, lo realmente importante es satisfacer al cliente, lo cual se logra mejorando

las estrategias en marketing y la relacion con el cliente (Gazzola et al., 2022).
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Tabla 3.1

Matriz de la Hipotesis

Problema Objetivo Hipotesis
General

P.G  (Dequémaneraserelacionala Explicar la  relacion de A mayor uso de transformacion
implementacion de acciones de implementar acciones de la digital, mayor satisfaccion de
la transformacién digital con transformacion digital con la clientes de los supermercados del
client satisfaction de satisfaccién de clientes de los retail sector de Lima
supermercados del retail sector supermercados del retail sector Metropolitana en 2022.
de Lima Metropolitana, en el de Metropolitan Lima, en el
20227 2022.

Especificos

PE.1 ., ComMo se relaciona el Internet Analizar la relacion entre el A mayor implementacién de
ée las Cosas (IoT) con client Internet de las Cosas y la client Internet de las cosas, mayor
satisfaction de supermercados satisfaction de supermercados client satisfaction de
del retail s%ctor de del retail sector de Lima supermercados del retail sector
Metropolitan Lima, en el 20222 Metropolitana en el 2022. de Metropolitan Lima en 2022.

PE.2 .coma sel Biadioms I 13 Analizar la relacion de la La implementacion de la
fnteli encia Artificial (IA) con Inteligencia Atrtificial con client Inteligencia  Artificial tiene
cIientg satisfaction . satisfaction de los relacion con client satisfaction de
supermercados del retail sector supermercados del retail sector supermercados del retail sector

P - . de Lima Metropolitana, en el de Metropolitan Lima en 2022.

de Metropolitan Lima, en el 2022
20227 '

PE.3  (Cual es el vinculo entre la Analizar el vinculo que existe La big data presenta una

Big Data y client satisfaction
de supermercados del retail
sector de Metropolitan Lima,
en el 2022?

entre la Big Data y client
satisfaction de los
supermercados del retail sector
de Metropolitan Lima, en el
2022.

vinculacion con los niveles de
client satisfaction de
supermercados del retail sector
de Metropolitan Lima en 2022.
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PE.4

¢Existe alguna relacion entre
el uso de las tecnologias de 1A
y la client satisfaction de
supermercados del retail
sector de Metropolitan Lima,
en el 20227

Analizar la vinculacion entre el
uso de tecnologias de IA y client
satisfaction de supermercados
del retail sector de Metropolitan
Lima, en el 2022.

La implementacion de las
tecnologias de la Inteligencia
Artificial guarda relacién con
client satisfaction de los
supermercados del retail sector
de Metropolitan Lima en 2022.

3.2 Variables y operacionalizacion de las variables
3.2.1 Variables

Transformacién digital es una variable independiente. Se trata de la convergencia de
conectar la tecnologia con las personas y cosas que son independientes de los sistemas
fisicos cibernéticos, quienes difieren de sus predecesores en aspectos difieren de sus

predecesores en aspectos claves (Reagan. & S, 2020).

La variable dependiente es client satisfaction, la cual es la decepcion o el placer del
usuario al comparar lo que percibe del bien y lo que esperaba recibir de él (Kotler,
2017).

3.2.2 Operacionalizacion de variables
Puede verse en el anexol.
3.2.3 Aspectos deontoldgicos de la investigacion

En este caso, se considera un protocolo de consentimiento informado, donde se
detalla el propdsito del plan de investigacion. Asimismo, se solicita el permiso de uso
de datos personales, para dar inicio al desarrollo de la guia de entrevista que tiene como
duracién 20 minutos aproximadamente. Las respuestas recolectadas seran transcritas y
registradas en una matriz de datos, el cual sera analizada, posteriormente. Finalmente,
el encuestado firmara el protocolo garantizando su participacion de forma voluntaria.

Asimismo, podré solicitar informacion sobre el estudio una vez que se haya concluido.
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CAPITULO IV. METODOLOGIA

4.1 Disefio metodoldgico

Se ha recolectado y analizado los antecedentes para responder a las preguntas del
estudio, asi como, comprobar las hipdtesis; por ende, el enfoque es cuantitativo.
Adicionalmente, hace uso del conteo, de la medicién y de la estadistica para instaurar
patrones de conducta en una poblacién (Hernandez et al., 2014, p.10). Este enfoque
también se caracteriza por seguir procesos secuenciales y rigurosos, lo que significa
que no se pueden omitir pasos y que el orden debe respetarse estrictamente. Se basa en
una idea bien definida y especifica, de la cual surgen preguntas de investigacion. A
partir de estas preguntas, se formulan hipotesis y se identifican variables que luego se

someten a pruebas y mediciones (Hernandez et al., 2014, p.11).

Tipo: Este estudio es de naturaleza aplicada, enfocado en la implementacion de
acciones y el desarrollo de estrategias enfatizando resolucion de problemas a través de
la toma de decisiones a largo plazo (Naghi, 2005). El area de estudio abarca todos los
supermercados del sector retail en Lima Metropolitana. Ademas, esta investigacion
contribuye al analisis de la relacion entre la implementacion de acciones de TD y client

satisfaction en los supermercados, examinando teéricamente ambas variables.

Alcance: La investigacion tiene un alcance de correlacion; en razén que, se asocia una
variable independiente con una dependiente (Transformacion digital y Satisfaccion del

cliente) mediante un patrén previsible para una muestra de poblacion.

Disefio: Este estudio cuantitativo emplea un disefio no experimental, ya que no se
manipulan intencionalmente las variables de estudio; es decir, en las variables
independientes, los investigadores no buscan alterarlas y con ello observar su efecto en
las dependientes; sino que se analizan los fendbmenos tal como ocurren en su contexto
natural. Ademas, es de tipo transeccional, ya que la informacion se recopila en un tnico
momento para describir y analizar la correlacion entre las variables (Hernandez et al.,
2014, p.128).
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4.2 Disefio Muestral

La poblacion muestral son usuarios mayores de 18 afios pero menores o iguales a 45

afios, que compran en supermercados del retail sector en Lima Metropolitana.

Asimismo, la poblacién objetivo es de 231 personas, y son aquellas que acuden a

realizar sus compras a los supermercados del retail sector en la ciudad de Lima. Para

el calculo de la poblacion objetivo se considerd datos proporcionados por los estudios

de IPSOS Peru Retail 2020. Por ende, para la determinacion del universo, se

consideraron los siguientes criterios:

Poblacion de Lima Metropolitana.
Sexo masculino y femenino
Niveles socioeconémicos A, B, C, Dy E

Porcentaje de la poblacion entre 18 y 25 afios: 13.4%.

Porcentaje de personas gque acuden a los supermercados entre 18 y 25 afios:

75%

Porcentaje de la poblacion entre 26 y 30 afios: 7.5%.

Porcentaje de personas gque acuden a los supermercados entre 26 y 30 afios:

78%

Porcentaje de la poblacion entre 31 y 35 afios: 6.5%.

Porcentaje de personas que acuden a los supermercados entre 31y 35 afios:

76%

Porcentaje de la poblacion entre 36 y 45 afios: 13.4%.

Porcentaje de personas que acuden a los supermercados entre 36 y 45 afios:

80%

Porcentaje de la poblacion entre 46 y 55 afios: 12.2%

Porcentaje de personas que acuden a los supermercados entre 46 y 55 afios:

67%
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Tabla 3.2

Compradores de Supermercados de Lima Metropolitana

Poblacion de Lima 11,201,960
Metropolitana

Numero de la poblacion 18 a 25 afios 18a25afios 3la35afios 36 a45 afios 46 a 55 afios
segun el rango de edades
280,864 840,147 728,127 1,501,062 1,366,639

Porcentaje y nimero que 75% 78% 76% 80% 67%
compra en
supermercados del retail
SL‘?Ctor en Metropolitan 285,648 655,334 553,376 1,200,849 915,648

ima
Universo 3,610,835

Nota. Adaptado de Compras en establecimientos por rango de edades por IPSOS, 2020
(https://marketingdata.ipsos.pe/user/miestudio/2606).

Asimismo, se hard uso de un cuestionario para obtener una muestra de 231
personas que compran en supermercados del retail sector en Lima Metropolitana. Por
otro lado, la técnica a utilizar es el muestreo no probabilistico. Segin Hernandez et al.
(2017), para la eleccion de las unidades, no depende de la probabilidad, sino de razones
relacionadas con las caracteristicas y contexto de la investigacion (p. 236). Por lo tanto,
para el calculo de la muestra de la presente investigacion, se considera los siguientes

elementos:

e Error: 5% como riesgo maximo que se puede tolerar para obtener una
muestra representativa (Hernandez et.al., 2014).

e Nivel de confianza: 95% a favor para una muestra representativa (Hernandez
etal., 2014).

n=NxZalxpxqld2x(N—-1)+Za2xpx

N: Population (3,610,835)

Z: Confidence level (95%)

p: Probability of success (5%)

g: Probability of not succeeding (5%).

d: Maximum error (5%)
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Después de efectuar los calculos, se obtuvo la muestra en términos numéricos

a traveés de la calculadora Datum, obteniendo como muestra a 231 personas.
4.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para la recoleccidn de datos de la presente investigacion, se utilizara la técnica de
encuesta para la recoleccion de datos a través del instrumento del cuestionario. Este
instrumento presenta siete (7) secciones, las cuales cuentan con preguntas relacionadas

a las variables y dimensiones de cada variable del estudio.
Técnica 1. Encuesta
Instrumento: Cuestionario

Respecto a la encuesta, se realizard a consumidores de supermercados mayores de 18
a 55 afios. Ademas, el cuestionario fue esbozado previamente en word para luego ser
disefiado en Google Forms. Asimismo, el instrumento cuenta con 7 secciones y 16
preguntas. La primera parte, detalla los datos generales de la encuesta, asi como el
nombre del encuestado; la segunda parte, consta de tres preguntas sobre los datos de la
persona como edad y género, y una pregunta filtro sobre la residencia del encuestado.
Asimismo, la tercera seccién incluye una pregunta filtro acerca si compra las cosas del
hogar en supermercados. Respecto a la cuarta parte, la cual lleva el nombre de
Transformacidn Digital — Internet de las Cosas, incluye tres preguntas relacionadas con
carritos inteligentes. También, en el caso de la quinta fase, denominada Big Data, reine
dos preguntas sobre el procesamiento de datos.

Adicionalmente, la sexta seccion, etiquetada como Transformacion Digital —
Inteligencia Artificial, cuenta con dos preguntas relacionadas con chatbots y una con
tecnologia de escaneo de codigo QR. Finalmente, la séptima seccion, titulada
Satisfaccion, incluye tres preguntas relacionadas con rendimiento percibido,

expectativas y niveles de satisfaccion.

Finalmente, se justifica el uso y la relevancia de esta técnica, ya que, segun
Garcia (2003), es "un instrumento muy util para la recoleccion de datos, especialmente
en casos donde es dificil acceder a la informacion debido a la distancia, la dispersion o

la dificultad para reunir a los sujetos que se desean considerar” (p.3).
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4.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Se recaudaron datos realizando 231 encuestas a personas de 18 a 55 afios y que compran
en supermercados del retail sector en Metropolitan Lima. Asimismo, este cuestionario
se formul6 en la plataforma de Google Forms, el cual permitio recolectar la informacion
(Google Support, s.f.), en donde se detallaron las preguntas relacionadas a las variables
Digital Transformation y Client Satisfaction. Luego, al momento de obtener las 247
encuestas, se descargaron los resultados en formato XLSX, para luego exportar los
datos a IBM SPSS Statistics. Una vez exportada la matriz, se realizaron los analisis
descriptivos con el fin de hallar medidas de tendencia central (media, moda, mediana) y
medidas de variabilidad (rango, desviacion estandar y varianza), tanto del cuestionario
como de cada variable (Hernandez & Mendoza, 2018, p. 332-333).

Después para saber la fiabilidad de la investigacion, se analizaron las variables
mediante el Alfa de Cronbach (Herndndez & Mendoza, 2018, p. 325). Ademas,
previamente a probar las hipotesis planteadas en el Capitulo 111, se realiz6 un analisis
de normalidad mediante Kolmogorov Smirnov, ya que los datos eran superiores a 50,
para saber si la distribucion del cuestionario era normal o anormal (Herndndez &
Mendoza, 2018, p. 339-342); adicionalmente, para saber a qué lado se movia la cola de
la distribucion y su elevacion, se hallo la curtosis y la asimetria (Hernandez &
Mendoza, 2018, p. 335). Luego de saber la distribucion de las dos variables, lo cual
nos permitié saber que, para probar las hipétesis, era necesario usar pruebas no
paramétricas como Chi- cuadrado y los coeficientes de Kendall: Tau-c y Tau-b; de
manera que con la primera prueba se pueda aprobar o rechazar la hipotesis en base a
sus grados de libertad y con los coeficientes observar si existe una relacion entre las
variables del presente estudio (Hernandez & Mendoza, 2018, p. 362-368).
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CAPITULO V: PRESENTACION Y ANALISIS DE
RESULTADOS
5.1. Discusién
Hallazgos descriptivos:

Conforme con las fases del proceso de analisis cuantitativo de los datos recolectados
(Herndndez & Mendoza, 2018, p.312), y utilizando un cuestionario que se encuentra
en el Anexo 4, se procedera a presentar y analizar los resultados empleando estadistica
inferencial. Cabe resaltar que el instrumento fue contestado por 247 personas, de las
cuales, tanto para el anélisis descriptivo como para la prueba de hipétesis, algunas de
las encuestas fueron desechadas; ya que no cumplian con los requisitos de residencia

en Lima o de realizar sus compras en supermercados del sector retail.

En primer lugar, utilizando el software IBM SPSS, se calcularon las medidas
de tendencia central y de variabilidad tanto para todo el cuestionario como para cada
una de las variables de la investigacion: Digital Transformation y Client Satisfaction.
Es importante sefialar que el andlisis se limitd a las dimensiones medidas en escala, ya
que no es relevante para aquellas dimensiones evaluadas a nivel nominal u ordinal
(Herndndez & Mendoza, 2018, p. 333).

Para el caso del cuestionario, como se puede observar en la Tabla 5.1, de las
247 encuestas, solo fueron validadas 231 y rechazadas 16, debido a que las 16 personas
residian en Lima, pero no realizaban sus compras del hogar en supermercados; 0
realizaban sus compras en supermercados, pero no residian en Lima; o porque no vivian
en Lima ni realizaban sus compras del hogar en supermercados del sector minorista.
Ademas, respecto a la media, fue de 3.90; es decir, para la mayoria de encuestados
cuando se utilizan o utilizan tecnologias de transformacion digital en los
supermercados se sienten o sentiran satisfechos; por ende, consideran a la
transformacion digital como importante. No obstante, los autores como Schwab (2016)
0 Rouhiainen (2018), mencionan que la tendencia a lo digital va en incremento y que
se la debe tomar muy en serio sobre todo en su aplicacion; sin embargo, a pesar de que

los encuestados consideran importante, tanto la moda como la mediana, las cuales
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describen las categorias con mayor frecuencia y el valor que divide por la mitad a la
distribucion, respectivamente (Hernandez & Mendoza, 2018, p. 332); demuestran que
para ellos no es excesivamente relevante. En palabras coloquiales, para las 231
personas es importante ejecutar acciones de transformacion digital para su satisfaccion,

mas no es lo mas relevante.

Tablab.1

Medidas de Tendencia Central del Cuestionario

CUESTIONARIO
Validos 231
Perdidos 16
Media 3.86
Mediana 3.86
Moda 4.00
Desv. Estandar 0.83
Varianza 0.73
Rango 3.86
Minimo 1.14
Maximo 5.00

Adicionalmente, se calculd la desviacion estandar y la varianza y el rango o
también llamado recorrido. Este ultimo, segun Hernandez & Mendoza (2018), cuanto
mas grande sea, mayor dispersion de los datos de la distribucion (Herndndez &
Mendoza, 2018, p.333), lo que significa (rango = 3.86) que los datos estan
relativamente dispersos, lo cual guarda congruencia con la distribucion de los datos, ya
que es anormal, es decir es asimétrica (ver Tabla 5.2). Respecto a la desviacion
estandar, esta es menor a 1 (0.83), lo cual se debe a que la mayoria de los datos estan
pegados a la media (Maruri, 2021), o sea, por ejemplo, como se observa en la Tabla
5.2, para 123 encuestados es importante implementar carritos inteligentes, lo cual

representa mas de la mitad de las encuestas validadas (53.24%).
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Tablab. 2

Grado de relevancia de implementar carritos inteligentes en supermercados

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

valido acumulado
Nada importante 2 0.8 0.9 0.9
Un poco importante 3 12 1.3 2.2
Valido Ni nada importante ni importante 25 10.1 10.8 13.0
Importante 123 49.8 53.2 66.2
Muy importante 78 316 338 100.0

Total 231 935 100.0

Perdidos Sistema 16 6.5

Total 247 100.0

Por otro lado, como se menciono, se analizo las medidas de tendencia central
de cada variable (Hernandez & Mendoza, 2018, 332). Como se observaen la Tabla 5.3,
se presentan las medidas descriptivas de cada dimension de la Transformacién Digital.
Segun la media, los encuestados consideran mas importante el uso de Internet of Things
(4.18), de Artificial Intelligence (3.77) y de sus tecnologias (3.85), que la aplicacién de
Big Data (3.00) para su satisfaccion. Asimismo, respecto a la moda (moda = 4 en cada
dimensién), como las dimensiones fueron medidas a escala basada en importancia y
satisfaccion, se observa que, mayormente, las 231 personas consideran que es
importante y se sienten satisfechos cuando los supermercados usan tecnologia en sus
procesos. Ademas, respecto al rango y la tipica o desviacion estandar, la cual es menor
a 1, en todas las dimensiones a excepcion de Big Data (1.29), lo que significa que los
datos de las tres dimensiones de transformacion digital estan muy cerca al promedio;
sin embargo, en el caso de big data, los datos estan dispersos (Mijares, 2021), ya que
para la mayoria el uso de big data no es tan importante como la implementacion de

Internet de las cosas o de inteligencia artificial.
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Tablabs. 3
Medidas de Tendencia Central de T.D

Internet de Inteligencia Big Data Tecnologias

las cosas  Artificial delaIA

Validos 231 231 231 231
Perdidos 16 16 16 16
Media 4.18 3.77 3.00 3.85
Mediana 4.00 4.00 3.00 4.00
Moda 4.00 4.00 4.00 4.00
Desv. Estandar 0.74 091 1.29 0.88
Varianza 0.55 0.82 1.67 0.78
Rango 4.00 4.00 4.00 4.00
Minimo 1.00 1.00 1.00 1.00
Maximmo 5.00 5.00 5.00 5.00

Por otro lado, en el caso de la segunda variable, client satisfaction, sus medidas
de tendencia central se pueden ver agrupadas en la Tabla 5.4, dénde para los
encuestados, segln la media, cuando se implementan acciones de la transformacion
digital hay mayor rendimiento percibido que el cumplimiento de sus expectativas. Sin
embargo, en las dos dimensiones, sus modas 0 modos tienen un valor de cuatro (4); es
decir, para los encuestados tanto el rendimiento percibido como las expectativas se ven
incrementadas cuando hay presencia de tecnologia. Por ultimo, respecto a la medida de
variabilidad, la desviacion estandar es menor a 1 (0,638 y 0.676) en el caso de las dos
dimensiones, lo que quiere decir que la mayoria de los datos estan cerca a sus medias,
respectivamente (Maruri, 2021), o sea cuando se implementa transformacion digital
hay un rendimiento percibido positivo, asi como, en menor medida, una congruencia

entre lo esperado y la realidad.
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Tablab. 4

Medidas de Tendencia Central de Satisfaccion

Rendimiento Expectativas
Percibido

Validos 231 231
Perdidos 16 16
Media 4.1 3.99
Mediana 4 4
Moda 4 4
Desv. Estandar 0.638 0.676
Varianza 0.407 0.456
Rango 4 4
Minimo 1 1
Maximo 5 5

Finalmente, se aplicé el Alfa de Cronbach (AC) para evaluar la confiabilidad
del instrumento y de cada una de las variables de la investigacion. Como se muestra
en la Tabla 5.5, el Alfa de Cronbach del cuestionario es de 0.735; lo que indica que,
cuanto mas cercano a 1, mayor es la fiabilidad de la investigacion, y se considera aun
mas confiable si supera el 70% (Mitjana, 2019). Por lo tanto, el instrumento utilizado
en esta investigacion tiene una fiabilidad del 74%, lo que representa un punto a favor
de la confiabilidad del estudio.

Tabla5.5

Alfa de Cronbach del Cuestionario

Estadistica de fiabilidad
Alfa de Cronbach 0.687

Alfa de Cronbach basado en

] 0.735
elementos estandarizados

Ademas, en cuanto a la variable de transformacion digital, el Alfa de Cronbach
es de 0.7178, como se muestra en la Tabla 5.6, lo que indica un 72% de fiabilidad para
esta variable independiente. Por otro lado, para la variable de satisfaccion del cliente,
el Alfa de Cronbach es de 0.9878, también reflejado en la Tabla 5.6, lo que corresponde
a una confiabilidad cercana al 100% (98%). Esto demuestra que ambas variables son

altamente confiables.
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Tabla5b. 6

Alfa de Cronbach de T.D

Estadistica de fiabilidad (TD)

Alfa de Cronbach basado en
elementos estandarizados

0.717808219

Tablab. 7

Satisfaccion - AC

Estadistica para ver si es fiable (CS)

Coeficiente AC basandose en

estandarizacion de elementos 0.987853881

Previamente a la prueba de las hipotesis planteadas en el Capitulo 11, es
importante aplicar la prueba de la normalidad para determinar el uso de pruebas
paramétricas o no paramétricas para aprobar o rechazar las hipoétesis, por lo cual, como
se observa en la Tabla 5.8 se muestra la distribucién con Kolmogorov Smirnov, ya que
los datos son mayores a 50 (total de datos = 247); por ende, se descart6 el analisis de
Shapiro, la cual es aplicado para datos menores de 50, lo que muestra que no hay una
distribucion normal, ya que el nivel de significancia es menor a 0.05 (Hernandez &
Mendoza, 2018, p. 342); en otras palabras, los encuestados marcaron valores muy altos
como puntuaciones de escala de 4 0 5, es por ello que la asimetria es negativa; es decir,
la cola de la curva esta sesgada a la derecha (Martinez, 2021). Por ultimo, gracias a este
ultimo analisis, se realizo las pruebas de hip6tesis usando pruebas no métricas o no
paramétricas: Chi — Cuadrada y Coeficiente de correlacién de Kendall (Hernandez &
Mendoza, 2018, p. 372).
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Tablabs. 8

Distribucion no normal de las dimensiones de T.D y Satisfaccion

Kolmogorov - Smirnov (Transformacién Digital)

Estadistico gl Significancia
Internet de las cosas 0.31 230 <.001
Internet de las cosas 0.274 230 <.001
Inteligencia Artificial 0.31 230 <.001
Inteligencia Artificial 0.285 230 <.001
Big Data 0.213 230 <.001

Kolmogorov - Smirnov (Satisfaccion)

Estadistico gl Significancia
Rendimiento 0.274 230 <.001
Expectativa 0.351 230 <.001

Resultados al evaluar las hipotesis:

Lineas siguientes, se detallan los hallazgos de las pruebas de hip6tesis mediante Chi-
Cuadrado, asi como los hallazgos relacionados con la medida simétrica del coeficiente

de correlacion Tau-b y Tau-c de Kendall.

La hipGtesis general de esta investigacion es que un mayor uso de
transformacion digital se asocia con una mayor satisfaccion del cliente en los
supermercados del sector retail. Esta hipdtesis aborda el problema de investigacion:
"¢ De qué manera se relaciona la implementacion de acciones de transformacion digital
con client satisfaction de supermercados del retail sector de Lima Metropolitana en
2022?", con el fin de identificar si las variables se relacionan. Mediante la prueba Chi
— Cuadrado y al andlisis de correlacién, se pudo verificar que, segin su grado de
libertad, utilizando la tabla de valores de grados de libertad de Ronald Fisher que se
muestran en la Tabla 5.10 (De la Cruz, 2013), se rechaza la hipdtesis, ya que para 16
gl el valor de Chi-Cuadrado deberia ser de 7,9616 y es 65,238 (ver Tabla 5.9).
Asimismo, en dicha tabla se retnen resultados de la T de Kendall, que, segin IBM,
cuanto mas cerca al 1 sea el coeficiente mayor relacién (IBM, 2022); por ende, en este
caso, al estar 0.006 y/o 0.003 mas cerca al 0 se afirma que la transformacion digital y

la satisfaccion de los clientes de supermercados del sector retail no se relacionan.
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Tablab.9

Prueba Chi - Cuadrado y Correlacion de Kendall de la Hipotesis general

Prueba Chi Cuadrado

Valor gl Significancia
Chi Cuadrado 65.238 16 <.001
Razdn de verosimimilitud 30.338 16 0.016

Asociacion lineal por lineal

N° Casos validos 231

Medidas simétricas

Error Sienificacia
Valor  Estandar T. Aproximada igniticaciott
L aproximida
asmtotico
Tau-b de Kendall 0.006 0.084 0.075 0.94

Tau-c Kendall 0.003 0.041 0.075 0.94
N° Casos Validos 231

Tabla 5. 10

Valorizacion de los grados de libertad de Chi - Cuadrado

vip] 055 | 06 0,65 0,7 0,75 0,8 0,85 0,9 0,95 | 0,975 | 0,99 | 0,995 [ 0,9975 [ 0.999
1 0.3573 0.2750 0,2059 0,1485 0,1015 0.0642 0,0358 0.0158 0.0039 0,0010 0,0002 0,0000 0,0000 0,0000
2 1,1957 1,0217 08616 0,7133 0,5754 0.4463 0.3250 0.2107 0,1026 00506 0,0201 0,0100 0,0050 0,0020
3 2.1095 1.8692 1.6416 1.4237 1,2125 10052 0.7978 0.5844 03518 0.2158 0.1148 00717 0.0449 0,0243
4 3.0469 2,7528 2.4701 2.1947 1,9226 1.6488 1.3665 1.0636 0.7107 0.4844 0.2971 0.2070 0.1449 0.0908
5 3,9959 3.6555 33251 2,9999 2,6746 23425 1.9938 1.6103 1,1455 0.8312 0,5543 04118 0.3075 0,2102
6 4.9519 4.5702 4.1973 3.8276 3.4546 3.0701 2.6613 2.2041 1.6354 1.2373 0.8721 0.6757 0.5266 0.3810
7 59125 5.4932 5.0816 4.6713 4,2549 3.8223 3.3583 28331 2,1673 1.6899 1,2390 0,9893 0.7945 0,5985
8 6.8766 64226 5.9753 5.5274 5.0706 4.5936 4.0782 3.4895 2,7326 2.1797 1.6465 13444 1.1042 0.8571
9 7.8434 73570 6.8763 6,3933 5,8988 53801 4.8165 4.1682 3,3251 2,7004 2,0879 1,7349 1.4501 1,1519
10 8.8124 8.2955 7.7832 7.2672 6,7372 6.1791 5.5701 4.8652 3.9403 3.2470 2,5582 2,1558 1.8274 1.4787
11 9,7831 9,2373 8.6952 8.,1479 7,5841 6,9887 06,3364 5.5778 4,5748 3.8157 30535 2,6032 2,2321 1,8338
12 10,7553 10,1820 9.6115 9.0343 8,4384 71,8073 7.1138 6.3038 5,2260 4.4038 31,5706 30738 2,6612 22141
13 11,7288 11,1291 10,5315 9,9257 9,2991 8.6339 7.9008 7.0415 5.8919 5.0087 4,1069 3,5650 3.1118 2,6172
14 12,7034 12,0785 11,4548 10,8215 10,1653 9.4673 8.6963 7.7895 6,5706 5.6287 4,6604 4,0747 3.5820 3,0407
15 13,6790 13,0298 12,3809 11,7212 11,0365 10,3070 9.4993 8.5468 71,2609 6.2621 52294 4,6009 4,0697 3,4825
16 14,6555 13,9827 13,3096 12,6243 11,9122 11,1521 10,3090 9.3122 7.9616 06,9077 58122 5,1422 4.5734 3,9417
17 15,6328 14,9373 14,2406 13,5307 12,7919 12,0023 11,1249 10,0852 8.6718 7.5642 6,4077 5,6973 5.0916 4,4162
18 16,6108 15,8932 15,1738 14,4399 13.6753 12,8570 11,9462 10,8649 9.3904 8.2307 70149 6,2648 5,6234 4,9048
19 17,5894 16,8504 16,1089 15,3517 14,5620 13,7158 12,7727 11,6509 10,1170 8.9065 7,6327 6,8439 6,1673 54067

20 18,5687 17.8088 17,0458 16,2659 154518 14,5784 13,6039 12,4426 10.8508 9.5908 8.2604 74338 6,7228 59210
21 19,5485 18,7683 17,9843 17,1823 16,3444 15,4446 144393 13,2396 11,5913 10,2829 8,8972 8,0336 7.2889 6,4467
22 20,5288 19,7288 18,9243 18,1007 17,2396 16,3140 15,2787 14,0415 12,3380 10,9823 9,5425 8,6427 7.8648 6,9829
23 21,5095 20,6902 19,8657 19,0211 18,1373 17,1865 16,1219 14,8480 13.0905 11,6885 10,1957 9,2604 8.4503 7,5291
24 22,4908 21,6525 20,8084 19,9432 19,0373 18,0618 16,9686 15,6587 13,8484 12,4011 10,8563 9,8862 9.0441 8,0847
25 234724 22,6156 21,7524 20,8670 19,9393 18,9397 17.8184 16,4734 14,6114 13,1197 11,5240 10,5196 9.6462 8.6494
26 24,4544 23,5794 22,6975 21,7924 20,8434 19,8202 18,6714 17,2919 153792 13,8439 12,1982 11,1602 10,2561 9,2222
27 254367 24.5440 23,6437 22,7192 21.7494 20,7030 195272 18.1139 16.1514 14.5734 12.8785 11.8077 10.8733 9.8029
28 264195 25,5092 24,5909 23,6475 22,6572 21,5880 20,3857 18,9392 16,9279 15,3079 13,5647 12,4613 11,4973 10,3907
29 27,4025 26,4751 255391 24,5770 23,5666 22,4751 21,2468 19.7677 17,7084 16,0471 14,2564 13,1211 12,1278 10,9861

Para la Hipdtesis Especifica 1, que postula que una mayor implementacion del
Internet de las Cosas (10T) en supermercados del sector retail se traduce en una mayor
satisfaccion de los clientes, se aborda el problema especifico: "¢ Como se relaciona el
Internet de las Cosas (IoT) con la client satisfaction en supermercados del sector retail

en Metropolitan Lima en 2022?" con el fin de determinar si las variables se relacionan.
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Como se observa, en la Tabla 5.11 se presentan los hallazgos de la prueba Chi-
Cuadrado y del coeficiente Tau de Kendall, que permiten evaluar esta relacion.
Respecto a la primera prueba, se puede observar que su gl es de 16; por ende, al igual
que la hipdtesis general esta debe ser rechazada, ya que el valor deberia ser 7.9619 (De
la Cruz, 2013) y no 25.512. En el caso del coeficiente Tau de Kendall, se espera que el
valor esté cercano a 1 para indicar una relacion significativa entre las variables (IBM,
2022). Sin embargo, en este estudio, tanto el Tau-b de Kendall (0.304) como el Tau-c
de Kendall (0.208) estan més cerca de 0, lo que sugiere que no existe una relacion
significativa entre la implementacion del Internet de las Cosas y la satisfaccion de los
clientes en supermercados del sector retail.

Tabla 5. 11

Prueba Chi- Cuadraado y Kendall de la Hipdtesis Especifica 1

Prueba Chi Cuadrado
Valor gl  Significancia
Chi Cuadrado 25512 16 0.061
Razoén de verosimimilitud 21.725 16 0.152
Asociacion lineal por 0.223 1 0.637
N° Casos validos 231

Medidas simétricas
Error

Valor  Estandar T. Aproximada S1g111ﬁc.alc1.on
o aproximida
asmtotico

Tau-b de Kendall 0.304 0.06 4.784 <0.001
Tau-c Kendall 0.208 0.043 4.784 <0.001
Correlacion de Spearman 0.327 0.064 5.231 <0.001
R de Pearson 0.327 0.069 5.231 <0.001
N° Casos Validos 231

En cuanto a la Hipdtesis Especifica 2, que sostiene que "La implementacion de
la Inteligencia Artificial (1A) est4 relacionada con la satisfaccion de los clientes en
supermercados del sector retail”, se investiga el problema especifico: "¢;Como se
relaciona la Inteligencia Artificial (I1A) con client satisfaction en supermercados del
retail sector de Metropolitan Lima en 2022?" con la finalidad de determinar si existe
una relacion entre estas variables. Los resultados se presentan en la Tabla 5.12, donde,
al igual que en los casos anteriores, el grado de libertad es 16. Ademas, el valor de la

chi-cuadrado es considerablemente mayor que el valor esperado para este grado de
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libertad (De La Cruz, 2013). Ademas, respecto a la T de Kendall, en ambos casos, los
coeficientes son mas cercanos a 0 que a 1; por lo tanto, la hipétesis no se cumple (IBM,
2022), ya que no existe una relacion entre la aplicacion de Inteligencia Artificial con la
satisfaccion de los clientes de supermercados del retail sector de Metropolitan Lima.
Por ende, el resultado es compatible con la afirmacion de Gazzola et al. (2022), quien
menciona que mas alla de las innovaciones tecnoldgicas de inteligencia artificial, lo
realmente importante es satisfacer al cliente, lo cual se logra mejorando las estrategias

en marketing y la relacion con el cliente.

Tabla b. 12

Prueba Chi- Cuadrado y Kendall de la 2da Hipotesis Especifica

Prueba Chi Cuadrado
Valor gl  Significancia
Chi Cuadrado 58.751 16 0.001
Razon de verosimimilitud 39.509 16 0.001
Asociacion lineal por lineal 10.538 1 0.001
N° Casos validos 231

Medidas simétricas

Error Sionificacia
Valor Estandar  T. Aproximada ‘gathicacion
. aproximida
asimtotico
Tau-b de Kendall 0.208 0.062 3.267 0.001
Tau-c Kendall 0.148 0.045 3.267 0.001
N° Casos Validos 231

En el caso de la tercera hipétesis especifica, la cual es La big data presenta una
vinculacion con los niveles de client satisfaction de supermercados del sector retail, la
cual responde al problema especifico ¢Cudl es el vinculo entre la Big Data y los niveles
de client satisfaction de supermercados del retail sector, de Lima Metropolitana en el
20227, con el objetivo de hallar dicha relacion; se muestra en la Tabla 5.13, un grado
de libertad de 16, el valor de la Chi-cuadrado deberia ser de 7.9619 (De La Cruz, 2013);
no obstante, es de 65.238, por lo que la hipdtesis se rechaza. Asimismo, respecto a Tau-
b y Tau C de Kendall, no existe una relacién al implementar Big Data y client
satisfaction; puesto que los coeficientes son de 0.006 y 0.003 respectivamente, muy
cerca al cero y no al uno como deberia de ser para que la hipétesis se cumpla (IBM,
2022)
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Tabla 5. 13

Prueba Chi - Cuadrado y Kendall de la 3ra Hipotesis Especifica

Prueba Chi Cuadrado

Valor gl Significancia
Chi Cuadrado 65.238 16 <0.001
Razén de verosimimilitud 30.338 16 0.016
N° Casos validos 231

Medidas simétricas

Error

Valor  Estandar T. Aproximada S1g111ﬁc.a<:1.011
. aproximida

asmtotico
Tau-b de Kendall 0.006 0.084 0.075 0.94
Tau-c¢ Kendall 0.003 0.041 0.075 0.94
N° Casos Validos 231

Finalmente, respecto a la ultima hip6tesis especifica planteada, la cual es la
implementacion de las tecnologias de la Inteligencia Artificial guarda relacion con la
satisfaccion de clientes de los supermercados del sector retail, la cual responde al
problema especifico ¢Existe alguna relacion entre la implementacion de las tecnologias
de Inteligencia Artificial y client satisfaction de supermercados del retail sector de
Metropolitan Lima en el 2022?, con el fin de encontrar la existencia de dicha relacién;
es rechazada, pues su grado de libertad, con el fin de hallar la existencia de dicha
relacion; es rechazada, pues Tabla 5.14, es 12, y el valor de la chi-cuadrado es mucho
mayor a 5.2260 (85.503). Adicionalmente, respecto a la T de Kendall, tanto Tau-c y
Tau-b (0.233 Y 0.321), son coeficientes cercanos a cero y no a uno para que exista una
relacion (IBM, 2022). En suma, la hipoétesis es rechazada, porque implementar las
tecnologias de la inteligencia artificial no se relaciona con client satisfaction de

supermercados del sector retail de Lima Metropolitana.

Tabla 5. 14
Prueba Chi - Cuadrado y Kendall de la Hipotesis Especifica 4
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Prueba Chi Cuadrado

Valor gl Significancia
Chi Cuadrado 85.503 12 <0.001
Razoén de verosimimilitud 48.303 12 <0.001
Asociacion lineal por lineal ~— 34.038 1 <0.001
N° Casos validos 230

Medidas simétricas
Error

Valor Estandar T. Aproximada S@uﬁc_:ac?lon
L. aproximida
asmtotico
Tau-b de Kendall 0.321 0.063 4816 <0.001
Tau-c Kendall 0.233 0.048 4816 <0.001
N° Casos Validos 230

Discusion:

Los hallazgos de las pruebas no paramétricas son negativos en relacion con todas las
hipotesis planteadas en este trabajo. En el caso de la hipdtesis general, esta es rechazada
a partir de que se obtuvo 65,236 como valor de Chi-Cuadrado con 16 gl, cuando deberia
ser de 7,9616 (De la Cruz, 2013). Ademas, los resultados de la T de Kendall fueron
muy cercanos al 0 que al 1, cuando es necesario acercarse a la unidad para aseverar que
existe una relacion entre dos variables (IBM, 2022). Por ende, este hallazgo es
congruente con lo que afirma Garcia et al. (2021), pues desde el punto de vista del
consumidor, aplicar innovaciones tecnoldgicas en los productos no generan mayor
lealtad o satisfaccidn, por lo contrario, son las innovaciones de marketing y las de
relaciones las que permiten mayor satisfaccion del cliente, repercutiendo asi en una
mayor lealtad hacia la marca y/o empresa (p.7). Asimismo, el hecho de que la hipdtesis
no sea aprobada va en contra de lo mencionado por Roya et al. (2018); puesto que,
segln los autores, “En los tltimos tiempos, ha aumentado la transformacion digital y
ha generado en muchos clientes nuevos e innovadores ansiedad digital, lo cual influye
en su propia satisfaccion” (p.16-17). Adicionalmente, el resultado discrepa de lo
afirmado por Fuentes et al. (2020), ya que sostienen que “La transformacion digital
influye sobre la imagen que perciben los clientes acerca del establecimiento comercial,
y es la imagen percibida la que impacta positivamente en la satisfaccién de los

consumidores” (p. 147).
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En el caso de la Hipdtesis Especifica 1, la cual es a mayor implementacion de
Internet de las cosas en supermercados del sector retail, mayor satisfaccion por parte
de sus clientes, no es aprobada, ya que su gl es de 16; por ende, al igual que la hipétesis
general el valor deberia ser 7.9619 y no 25.512. Asimismo, en el caso de la Tau de
Kendall, el coeficiente debe ser cercano a 1 para considerar que verdaderamente existe
una relacion (IBM, 2019); sin embargo, en este caso, tanto Tau-b de Kendall que es
0.304 como Tau-c de Kendall que es 0.208, se acercan a 0; por lo tanto, no se relaciona
la 10T y client satisfaction de supermercados del sector retail. Por lo tanto, guarda
relacion con lo afirmado por Kahlert et al. (2017), quien menciona que “A pesar de que
hay efectos positivos como la utilidad percibida, el disfrute o la compatibilidad, el
grado de autonomia influye de manera significativa al aceptar los servicios de la IoT;
es decir, que la intencion de la aceptacion del cliente disminuye cuando crece la
autonomia tecnoldgica” (p. 26). No obstante, difiere Shahroz et al. (2020) y con Jia
(2017), quienes consideran que un supermercado inteligente, basado en loT, puede
reducir personal y, por ende, disminuir costos; asi como una mejor seleccion de
productos por parte de los clientes, pues evita que el producto esté caducado; y una

mejor integracion de las funciones, lo cual genera mayor satisfaccion del cliente.

En el caso de la segunda hipdtesis especifica, la cual es la implementacion de
la inteligencia artificial tiene una relacion con la satisfaccion de los clientes de
supermercados del sector retail; tiene un grado de libertad de 16, y el valor de la chi-
cuadrado es mucho mayor que el valor apropiado para tal grado de libertad (De la Cruz,
2013). Ademas, respecto a la T de Kendall, en ambos casos, los coeficientes son mas
cercanos a 0 que a 1; por lo tanto, la hip6tesis no se cumple (IBM, 2022), ya que no
existe una relacion entre la aplicacion de inteligencia artificial con client satisfaction

de supermercados del retail sector de Metropolitan Lima.

Respecto a la hipotesis especifica 3, la cual es la big data presenta una
vinculacion con los niveles de satisfaccion de clientes de supermercados del sector
retail; se muestra en la Tabla 5.11, un grado de libertad de 16, el valor de la Chi-
cuadrado deberia ser de 7.9619 (De la Cruz, 2013); no obstante, es de 65.238, por lo
que la hipétesis se rechaza. Asimismo, respecto a Tau-b y Tau C de Kendall, no existe

una relacion entre la implementacion de la big data y satisfaccion del cliente; puesto
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que los coeficientes son de 0.006 y 0.003 respectivamente, muy cerca al cero y no al
uno como deberia de ser para que la hipotesis se cumpla (IBM, 2022). La interpretacion
de dichos valores guarda coherencia con lo afirmado por Li et al. (2023), ya que, segun
los autores, no puede haber un aumento en la satisfaccion de los clientes si es que no
hay transparencia con el uso de sus datos personales. Por lo contrario, el rechazo de
esta hipdtesis difiere con lo mencionado por Sazu & Jahan (2022) y con Lufti et al.
(2022), puesto que dichos autores aseveran en sus estudios que la satisfaccion del
cliente aumenta con la aplicacion de la Big Data de manera que gracias al analisis de

los datos pueden conocer mejor sus preferencias.

Por ultimo, respecto a la Gltima hipotesis especifica planteada, la hipotesis 4, la
cual es la implementacion de las tecnologias de la inteligencia artificial guarda relacion
con la satisfaccion de clientes de los supermercados del sector retail, es rechazada, pues
su grado de libertad es 12, y el valor de la chi-cuadrado es mucho mayor a 5.2260
(85.503). Adicionalmente, respecto a la T de Kendall, tanto Tau-c (0.233) y Tau-b
(0.321), son coeficientes cercanos a cero y no a uno para que exista una relacion (IBM,
2022). En suma, no existe una relacién entre la aplicacion de tecnologias de la IA 'y
client satisfaction de supermercados del retail sector de Lima Metropolitana. Por lo
tanto, este resultado va de la mano con el estudio descrito en el estado del arte que
menciona que mas alla de las innovaciones tecnoldgicas de inteligencia artificial, lo
realmente importante es satisfacer al cliente, lo cual se logra mejorando las estrategias
en marketing y la relacién con el cliente (Gazzola et al., 2022). Sin embargo, difiere
con lo aseverado por Wen & Soo-Fen (2018), quienes afirman que “La calidad de
servicio de la tecnologia de autopago predice el 38% de la satisfaccion del cliente”
(p.3); y con lo argumentado por Njomane & Telukdarie (2022), pues sostienen que “Si
bien es cierto la implementacion de la inteligencia artificial y sus tecnologias digitales
no es sencilla y es costosa; si son las adecuadas, seran una inversion y no un gasto ya
que uno de los beneficios es la mejora de la experiencia y satisfaccion del cliente, asi

como un incremento en las ventas” (parr. 23)

CONCLUSIONES
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En suma, luego de analizar los resultados y rechazar las hipotesis planteadas se
concluye que existe una relacion indirecta entre las acciones de la transformacion
digital y client satisfaction de supermercados del retail sector de Metropolitan Lima,
ya que son las innovaciones en marketing y las innovaciones de relaciones las que
aumentan la satisfaccion de los consumidores y no las novedades tecnoldgicas.

Por otro lado, se concluye que no es el mayor uso del Internet de las cosas lo que
aumenta el nivel de satisfaccion de los clientes, puesta que esta variable disminuye,
junto con el nivel de aceptacion del consumidor cuando crece la automatizacion o
autonomia tecnoldgica, a pesar de que los encuestados encuentres beneficios en la

utilidad percibida o el disfrute.

Respecto a la relacion entre a mayor implementacion de la inteligencia artificial en
supermercados del sector retail, mayor satisfaccién del consumidor, se concluye que
no existe un aumento de esta Ultima de manera directa, puesto que los resultados
manifestaron que no hay mayor rendimiento percibido ni las expectativas son
satisfechas ante una mayor aplicacion de Inteligencia Artificial. Ademas, es importante
tener en cuenta que los habitos de los consumidores afectan la aceptacion de la IA y de

las tecnologias en general.

En el caso de la big data y client satisfaction se afirma que a pesar de que los usuarios
del sondeo estuvieron de acuerdo que el estratégico de datos ayuda a tener un mayor
alcance de sus preferencias, existe un recelo respecto al modo en cémo pueden ser
usados esos datos, por lo que se concluye que no aumenta la satisfaccion del cliente al
no tener la seguridad de que sus datos personales seran tratados con seguridad y

transparencia.

Por ultimo, respecto a el aumento de la satisfaccion de los clientes gracias a un aumento
de las tecnologias de la Inteligencia Artificial se concluye que es negativo, puesto que
los encuestados, como se menciond anteriormente, consideran mas importante las
innovaciones en el marketing relacional que las innovaciones de las tecnologias de la
IA.
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RECOMENDACIONES

Al concluir que no existe mayor satisfaccion del cliente ante un incremento de acciones
de transformacion digital, se recomienda ahondar mas en el tema de la digitalizacion;
de manera que la investigacion se realiza cuando la transformacion digital esta en la
etapa de despliegue; es decir, atn en Lima Metropolitana son muy pocas las empresas
que tienen conocimiento y/o que han aplicado acciones de automatizacion; por ende,
tanto la informacion como las respuestas de los encuestados podrian estar sesgadas por
una falta de experiencia y puedan estas evolucionar conforme mas supermercados
implementen la automatizacion en sus establecimientos y en sus gestiones.

Ante la conclusion de que no se genera mayor satisfaccion del cliente por el incremento
de aplicaciones de la 10T como en el caso de los carritos inteligentes, se recomienda
que se indague en la psicologia del cliente y su comportamiento de compra, ya que,
como se menciona lineas arriba, la satisfaccién disminuye cuando la autonomia
tecnoldgica aumenta, es probable que esta sea por una menor interaccion social por
parte del consumidor con cajeros o con el personal de los supermercados.

Respecto a que se llegd a concluir que client satisfaction no mejora en base a una mayor
aplicacion directa de inteligencia artificial en supermercados del retail sector de
Metropolitan Lima, se recomienda que se investigue mas a fondo el sector, asi como
las nuevas tendencias de la IA en el pais, de modo que al ser un campo poco investigado
se pueda encontrar mayor informacién o variables que puedan influir de manera directa
en el aumento de client satisfaction.

Si bien es cierto, el estudio concluye que la satisfaccion de los clientes disminuye ante
una mayor aplicacion de la big data, ya que existe una desconfianza con el tratamiento
de los datos. Por ende, se recomienda investigar si la aplicacion de esta accién de la
transformacion digital tendria un efecto directo en la satisfaccion de los consumidores
siempre y cuando las empresas adopten un sistema de ciberseguridad lo
suficientemente confiable de manera que los clientes no teman un mal uso de sus datos
y de esa manera las empresas puedan tener mayor acercamiento a los intereses y gustos
de sus usuarios, de tal manera que se satisfaga sus necesidades con mas exactitud.

Por ultimo, se recomienda, en especial, agudizar la investigacion de las tecnologias de

la IA, de manera que como es un campo aun poco estudiado, se analice si existen
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tecnologias de la IA que se fusionen con el marketing relacional de manera que se
encuentre la forma en que la customer satisfaction se vea directamente afectada y pueda
aumentar, lo cual le generaria mayor rentabilidad a los supermercados y una mayor

satisfaccion a los consumidores al ver sus necesidades satisfechas.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de Operacionalizacion

TIPO DE
VARIABLE VARIABLE ‘ DIMENSIONES INDICADORES
Grado de satisfaccion de los
clientes respecto a la
implementacién de la 1A
INTELIGENCIA
ARTIFICIAL
Nivel de importancia para los
clientes de la aplicacion y
uso de la IA
Nivel de aplicacion de data
- . — para conocer las
a transformacion digital es i
la convergencia de BIG DATA pre;z;e;:]r:;:::;:slos
conectar la tecnologia con Nivel de uso de Bid Data en
las personas y cosas que los supermercados
son independientes de los
sistemas fisicos Nivel dela reputacion de la
TRANSFORMACIO cibernéticos, difieren de imagen de la empresa al
N DIGITAL INDEPENDIENTE ™ i predecesores en implementar IOT
aspectos clave. Ademas, »
es la industria 4.0 la que Grado de rel.auon'e‘ntre el
esta reemplazando los loTyla sa’qsfaccson del
viejos paradigmas de todos |\ TERNET DE cliente
los aspectos de la vida LAS COSAS (LOT)
(Reagan. & S, 2020) Nivel de satisfacci