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RESUMEN

La presente investigacion se realizd con el objetivo de determinar como el e-
commerce se relaciona con las ventas en las tiendas retail de electrodomeésticos en
Lima Metropolitana 2022, motivado por la necesidad que tienen las empresas del
rubro de venta de electrodomésticos para incrementar sus ventas. El estudio tuvo
un disefio no experimental de tipo transversal, aplicando un enfoque cuantitativo y
de alcance correlacional, utilizando un cuestionario estructurado conformado por
18 items que midieron la variable del E-commerce y adaptado de una investigacion
realizado por (Jaico y Vicente, 2022) bajo las teorias propuesta por (Laudon y
Guercio, 2019), para medir la variable Ventas el instrumento comprendi6 18 items
y fue adaptado de un estudio de (Jaico y Vicente, 2022) bajo las teorias propuesta
por (Kotler, 2017). EI muestreo empleado fue aleatorio simple que utilizé una
poblacién de 1200 tiendas y se encuest6 a una muestra de 221 tiendas comerciales
y encuestando a los encargados y/o administradores de los establecimientos. El
proceso estadistico aplicado permiti6 comprobar la hipotesis mediante la
correlacion Rho de Spearman con un limite de error menor a 0.05, asimismo, con
dichos resultados se pudo demostrar que el instrumento utilizado en la investigacion

es confiable.

Por dltimo, se comprob6é a través de tres dimensiones de la variable
independiente e-commerce siendo: interactividad, personalizacién y seguridad que
mostraron una relacién directa y significativa con la variable ventas, en cuanto a la
hipotesis general se acepta que existe una relacion directa y significativa entre
ambas variables en las tiendas retail de electrodomésticos en Lima Metropolitana
en el 2022.

Palabras Claves: E-commerce, ventas, electrodomésticos, sector retail.
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ABSTRACT

The present investigation was conducted for finding how e-commerce is related to
sales in electrical appliance retail stores in Metropolitan Lima 2022, motivated by
the need that companies in the electrical appliance sales sector must increase their
sales. The study had a non-experimental cross-sectional design, applying a
quantitative approach and correlational scope, using a structured questionnaire
made up of 18 items that measured the E-commerce variable and adapted from an
investigation carried out by (Jaico and Vicente, 2022). Under the theories proposed
by (Laudon and Guercio, 2019), to measure the Sales variable, the instrument
included 18 items and was adapted from a study by (Jaico and Vicente, 2022) under
the theories proposed by (Kotler, 2017). The sampling used was simple random that
used a population of 1200 stores and a sample of 221 commercial stores was
surveyed and surveying the managers and/or administrators of the establishments.
The statistical process applied allowed us to verify the hypothesis through
Spearman'’s Rho correlation with an error limit of less than 0.05, likewise, with these
results it was possible to demonstrate that the instrument used in the investigation

is dependable.

Finally, it was verified through three dimensions of the independent variable
e-commerce being: interactivity, personalization and security that showed a direct
and significant relationship with the sales variable, regarding the general hypothesis
it is accepted that there is a direct and significant difference between both variables

in the electrical appliance retail stores in Metropolitan Lima in the 2022.

Keywords: E-commerce, sales, household appliances, retail sector.
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INTRODUCCION

El E-commerce (comercio electrénico, traducido al espafiol) refiere a la obtencion
de productos o bienes y servicios utilizando los servicios de internet en la web, con
la diferencia del método tradicional de compra y venta, es que no requieren de la
presencia fisica del consumidor en las tiendas comerciales, debido que el proceso
o la gestion de compra se desarrolla mediante una pagina web en internet que
conecta la mercancia disponible de una tienda con las necesidades de compra de
los consumidores, finalizando el pago en una banca electrénica, los productos
solicitados son enviados a través de un servicio de envio de encomienda courier o
delivery, los cuales se retiran fisicamente de la tienda o almacén, hacia el destino

indicado por el comprador. (CAPECE, 2022).

En el contexto internacional, las ventas a través del comercio en linea se han
venido fortaleciéndose desde el 2019 facturando alrededor de los tres billones de
dolares americanos, representando 12.2% de las ventas del sector del retalil
convirtiéendose en una nueva modalidad de intercambio econémico en constante
desarrollo, menciona (Mena, 2021). Por otro lado, segun estimaciones de Statista
Digital Market Outlook (PRAGMA, 2021) afirman que los ingresos provenientes del
comercio electrénico pasaran de tres billones de ddlares al 2021 a cuatro billones

a finales del 2025.

En los Estados Unidos representa uno de los principales mercados del e-
commerce, en 2021 alcanzo6 una facturacion superior a los 862 billones de doélares
en ventas online, registrando un crecimiento del 22% del mercado de comercio
electronico frente al afio anterior, contribuyendo en 29% la tasa del crecimiento a

nivel mundial, se conoce, ademas, que al menos el 79% de los consumidores
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estadounidenses compré al menos un producto a través del internet durante el afio
2021, ademas, entre las mejores tiendas online destinadas a la venta de productos
electrodomeésticos y similares se encuentran la corporacién estadounidense de
comercio electronico Amazon.com con ventas que superan los 125.8 billones de
dolares americanos, seguido de Walmart.com que registran ventas de 46.4 billones
de ddlares, y la empresa americana que manufactura equipos electrénicos,
software y servicios en internet como Apple.com facturando hasta 25.9 billones de

dolares. (Civic.Science, 2022).

El sector retail en Europa han dado lugar a una fuerte tendencia que fusionan
las ventas fisicas con las ventas online, antes de la pandemia las personas utilizan
las tiendas virtuales, aunque los ingresos del e-commerce ha registrado una caida
del 3.2% (Castellana, 2021), en el pais de Espafia las principales tiendas del sector
retail lograron un crecimiento del 21% en el afio 2021, siendo uno de los mercados
con mayor crecimiento, principalmente el sector de productos electrénicos (23,5%),
prendas de vestir (9,9%), por ultimo, alimentos y cuidado personal (4%). El sector
de productos electrodomésticos ha tenido mejores resultados financieros
facturando hasta 5 billones de ddlares, siendo Ikea una organizacion que se dedica
a fabricar y comercializar muebles y equipos para el hogar con mayor crecimiento

en este sector con un porcentaje del 71%, comento Gonzales (2022).

El comercio electronico (e-commerce) en paises de América Latina como
Colombia presenté un aumento a 5.2%, siendo los sectores con mayor crecimiento:
tabaco (67.1%), electrodomésticos (23.2%) y farmacias (7.1%), asimismo, el 54%
de consumidores colombianos prefieren hacer sus compras por internet que
realizarlos en tiendas fisicas, tendencia que parecia poco probable, pero esto se

acelerd debido a la pandemia del Covid-2019, manifesto Gutiérrez (2021).

12



En cambio, el e-commerce en Chile es el quinto mercado en comercio electrénico
en Latinoamérica, en 2019 facturé U$S 6 millones y para finales del 2021, alcanzo
los US$11.6 millones con un aumento del 20%, lo que representa el 13% de total
de ventas comerciales, la oficina de la Camara de Comercio en Santiago indico

(Bravo, 2022).

Asimismo, el comercio electrénico en el mercado de Brasil segun la Camara
Brasilefia de Economia Digital sigue un crecimiento de 12% anual, la composicion
de las compras hechas en internet segun segmento alcanzé 42.5% en equipos de
oficina, 28,6% en muebles y electrodomésticos, 10.4% para prendas de vestir y
calzado; por otra parte, 17,5% de internautas brasilefios realizaron al menos una

compra en internet, manifesté (Mattos, 2022).

El e-commerce en el Pera ha tenido un crecimiento de manera exponencial
desde el afio 2020, posesionandose como uno de los nichos de mercado mas
sélidos hasta la actualidad, asimismo ha superado las ventas del comercio
tradicional. En 2021 el acceso del servicio de internet se incrementé en 87.7% para
los hogares de los distritos de Lima y Callao; asimismo, son las personas de dichas
zonas quienes realizan el 60% de compras utilizando sus dispositivos maviles,
permitiendo conocer que el pais representa el 5.4% del volumen de compras

electronicas en América Latina. (CAPECE, 2022).

Entre las empresas con mayor crecimiento de ventas on-line en Lima se
encuentran las tiendas retail de Makro, Sodimac e Hiraoka quienes han digitalizado
sus procesos de compras que incluyen estrategias para promocionar sus productos
y servicios utilizando las ventajas del internet, debido que muestran un listado de

sus productos con precios en sus paginas web entre varias opciones de compras
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dirigido a sus clientes. Por otro lado, las ventas del sector de servicio: restaurant
(10,19%), prendas de vestir (2,68%) y panaderia (4,45%); también fueron
beneficiados con latecnologia del e-commerce, asimismo, las tiendas retail tuvieron
un crecimiento acelerado del 255% en el rubro de electrodomésticos

especificamente.

Por ultimo, las tiendas retail en Lima vienen tomando relevancia en las
ventas de bienes tales como: electrodomésticos (linea blanca, equipos de cémputo,
audio-video, pequefios electrodomésticos y telefonia mévil (celulares) y mobiliarios
de descanso (entre camas y colchones), superando el canal fisico, comenté Trigoso
(2022). De este modo, el proyecto de investigacién tuvo como finalidad determinar
la relacion del e-commerce con las ventas en las tiendas del sector retail de
productos electrodomésticos, para ello, se propuso como problema general: ¢De
gué manera el e-commerce se relaciona con las ventas en las tiendas retail de
electrodomésticos en Lima Metropolitana, 2022? y como objetivo general:
Determinar de qué manera el e-commerce se relaciona con las ventas en las
tiendas retail de electrodomésticos en Lima Metropolitana, 2022. Por lo que
conviene plantear tres objetivos especificos: OE1. Determinar de qué manera la
interactividad del e-commerce se relaciona con las ventas en las tiendas retail de
electrodomeésticos en Lima Metropolitana, 2022; OE2. Determinar de qué manera
la personalizacion del e-commerce se relaciona con las ventas en las tiendas retalil
de electrodomésticos en Lima Metropolitana, 2022, por ultimo, OE3. Determinar de
gué manera la seguridad del e-commerce se relaciona con las ventas en las tiendas

retail de electrodomésticos en Lima Metropolitana, 2022.

La presente investigacion estuvo justificada en su practicidad, debido que los

investigadores determinaron la relacion entre el e-commerce y las ventas en las
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tiendas del sector retail en el rubro de electrodomésticos ubicados en Lima
Metropolitana, lo que permitié, ademas, proponer las ventajas que ofrece para
asegurar el sostenimiento de las empresas en el mercado. Por otro lado, se justifica
es su metodologia, debido que aplicé la metodologia de una investigacion cientifica,
obteniendo resultados reales y actualizados los mismos que podran ser utilizados
para préoximas investigaciones relacionados al problema de estudio. Por ultimo, se
justifica en su teoria, porque busca reducir las brechas de conocimiento, aportando
informacion existente sobre los conceptos del e-commerce y las ventas en las
tiendas del sector retail de electrodomésticos, en donde también los resultados

podrian ser incluidos como informacion actualizada sobre una realidad econémica.

El estudio resalta su importancia porque identifica al e-commerce como una
herramienta indispensable en donde las empresas podrian utilizarlo para ampliar
su mercado objetivo, agilizando sus ventas de los negocios, utilizando una pagina
en internet. La investigacion se realizé con la finalidad de profundizar los conceptos
del e-commerce, porque esta cubriendo una necesidad importante, en la actualidad,
ademas, relativamente estd herramienta es nueva y esta creciendo de manera
acelerada en el pais. Finalmente, estudio determina el grado de relacion del e-
commerce y de ventas del sector retail en las tiendas comerciales de
electrodomeésticos en Lima, aplicandose una encuesta para obtener informacion
respecto de las ventas desde la perspectiva de los administradores de las tiendas

retail en Lima Metropolitana.

Las limitaciones que presento el presente estudio, provinieron durante la
realizacion del trabajo de campo debido que se presente algunas resistencia por
parte de algunos administrador de las tiendas retail del rubro electrodomesticos en

Lima Metropolitana, debido a la desconfianza con brindar informacion que
15



consideran relevante relacionado a sus ventas, para ello, se presentd un
documento de consentimiento informado autorizado por la Universidad de San
Martin de Porres, indicando la finalidad del proyecto de investigacion y que la
informacion recopilada sera unicamente para fines educativos y que no se divulgara

el contenido de la informacion y los resultados podrian compartirse a las partes.

Finalmente, el contenido del proyecto esta compuesto por cinco capitulos,
gue incluyeron las conclusiones con sus recomendaciones, ademas de las fuentes
de informacion con sus anexos para dar soporte a la investigacion. Para el capitulo
I, se propone el marco tedrico que incluyeron antecedentes, bases teoricas y
definicion de términos basicos. En el capitulo Il, se describen las variables y
definicion operacional, formulacién de hipétesis de la investigacion. En el capitulo
lll se presenta la metodologia utilizada en la investigacion, disefio metodologico,
muestral, técnicas de recoleccion de datos, instrumentos aplicados, confiabilidad y
los aspectos éticos. En el capitulo IV, se disponen los resultados obtenidos
posterior al desarrollo de los instrumentos, Finalmente, el capitulo V, la discusion
de resultados en donde se analizd, comparé e interpretd6 contrastando la

informacion.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacion
1.1.1 Antecedentes Internacionales

Guevara (2021) elabor6 una investigacion de tesis titulada: “Las estrategias
del e-commerce y la gestion de ventas en el sector de distribuidores de materiales
de construccion, bafios — Tungurahua” realizado en la Universidad Nacional de
Chimborazo en Ecuador. El objetivo del estudio permitié6 determinar como influyé
las estrategias del comercio electronico durante el proceso de ventas de materiales
para la construccion. Para el disefio metodoldgico del estudio utilizé un disefio no
experimental de enfoque cuantitativo y alcance descriptivo. Para el levantamiento
de los datos se encuesté a 10 ferreterias aplicando un cuestionario estructurado
compuesta por 7 preguntas tipo cerradas. Los resultados permitieron conocer que
100% de encuestados utilizan medios digitales para comercializar sus productos,
80% indicaron que casi siempre el e-commerce incrementaron sus ventas, 50%
utilizan los medios de pago electrénico, 70% afirmaron que el e-commerce facilita
el aceleramiento en el proceso de compra, 70% consideran muy importante el

servicio de postventa.

En cuanto al analisis inferencial utilizd un nivel de confianza en 0.95 con una
significancia igual 0,05, con una significacion asintotica (bilateral) del 0,016 menor
0,05, rechazando la hipo6tesis nula, afirmando que las estrategias del E-commerce
si inciden de manera significativa en las ventas del sector de materiales para la
construccion en la Cuidad de Bafos. El investigador recomienda implementar
estrategias del e-commerce debido que mejora e incrementa el volumen de las

ventas dirigida al sector distribuidora de materiales de construccion.
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Cordero (2019) presentd un estudio de investigacion de titulada: “El comercio
electronico e-commerce, andlisis actual desde la perspectiva del consumidor en la
ciudad de Guayaquil, provincia del Guayas y estrategias efectivas para su
desarrollo” realizado en la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil en
Ecuador. El objetivo del estudio identificé el grado de relacion del e-commerce
desde la posicién del consumidor en el distrito de Guayaquil, para proponer
estrategias de desarrollo. En cuanto al disefio metodolégico tuvo un alcance
descriptivo transversal, enfoque cuantitativo y cualitativo a través de un disefio no
experimental. Para el levantamiento de los datos se encuestd a 384 personas en la
ciudad de Guayaquil aplicando un cuestionario estructurado compuesta por 18

items con preguntas cerradas.

Los resultados del trabajo de campo demostraron que 82,81% de personas
si realizaron al menos 1 compra utilizando el comercio electrénico, asimismo, los
gue no lo hicieron el 54,55% afirman que no confian en el proceso, 69.70% no
utilizan el e-commerce debido a la inseguridad en las transacciones virtuales,
78.66% consideran que si son seguras las comprar por internet, 41.56% indicaron
gue tienen una frecuencia de compra utilizando el e-commerce de al menos una
vez al afo, 20.78% cada tres meses, y 17.53% una vez al mes; 75.56% utilizan su
tarjeta de crédito para realizar comprar por internet; 83.22% indicaron que se
encuentran satisfecho al utilizar el comercio electronico, por ultimo, 67.41% de
encuestados prefieren realizar compras por internet en las tiendas virtuales del
sector electrodomeésticos. El investigador recomendd a las empresas implementar
una tienda virtual para que sea accesible a todo publico las 24 horas y todos los
dias del afio, lo que permitira incrementar las ventas, reducir los gastos operativos

y fidelizar a los clientes mediante una compra virtual sencilla y rapida.
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Florez, Olaya y Pérez (2019). Disefiaron una investigacion de tesis titulada:
“Modelo de e-Commerce para la implementacion de las empresas colombianas”
realizado en la Universidad ESUMER en Medellin. El objetivo del proyecto busca
proponer un modelo de e-commerce, comercio electronico en base a casos de éxito
del entorno internacional como Amazon, eBay, Alibaba adaptada al contexto
econdémico en Colombia, que contribuya al crecimiento y lograr su posicionamiento
en el mercado. En cuanto a la metodologia empleada tuvo un enfoque cuantitativo
transversal de alcance descriptivo y documental obteniendo informacion estadistica
y fuentes de teorias existentes del e-Commerce. Los resultados del estudio
demostraron que hasta 2019 mas del 50% del personal a nivel mundial tienen
acceso a internet, las ventas mediante al e-commerce ascienden a US$ 3 mil
billones a nivel mundial de los cuales 12.7% pertenecen al sector retail, Estados
Unidos 35.8%, Taiwan 31.8% y China 32.1% son los paises con mas empresas

online.

Por otro lado, 63% de colombianos tienen acceso al comercio electronico.
Los investigadores concluyen que el comercio electrénico no es considerando
como opcién para las empresas sino una obligacion debida que el mercado de
desarrolla en este modo de compra frente al comercio tradicional aplicando nueva

tecnologia en dispositivos moviles.

Salazar, Mondaca y Cea (2018). Presentaron una investigacion de tesis:
“Comercio electronico en Chile: ¢ Qué factores inciden en la decisiéon de compra?”
realizada en la Universidad Austral de Chile. El objetivo del proyecto permitio
identificar qué factores que inciden la disposicion de compra de los clientes
mediante el e-commerce en la ciudad de Santiago de Chile. El estudio utilizd un

enfoque cuantitativo de alcance descriptivo transversal mediante un disefio no
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experimental. El estudio utilizé los datos de la V encuesta que se realizo a las
familias sobre los accesos, modo de usos, usuarios y la disposicion de los pagos
utilizando el servicio de Internet realizada a nivel nacional en Chile, seleccionando
una muestra de 5651 encuestas. El instrumento utilizé un modelo compuesto por 4
dimensiones: Factores sociodemograficos, econémicos, confianza del internet, y
confianza en el comercio mediante el e-commerce. Segun los resultados se
demostré que la habilidad del uso del internet, la experiencia positiva con la entrega
de la mercaderia, la confidencialidad de la informacién y seguridad para evitar los
pagos fraudulentos a través de la internet, la accesibilidad de la tarjeta de crédito
son factores fundamentales que incrementan las probabilidades de realizar la
compra online. Los investigadores recomiendan disefiar politicas publicas y
privadas de inclusion digital que incentivan la compra online, lo cual permitirian el
acceso al e-commerce para cubrir las necesidades en la compra de productos y

servicios.

1.1.2 Antecedentes nacionales

Jaico y Vicente (2022) presentaron un estudio de tesis titulada: “El e-
commerce y su relacion con el incremento en las ventas de las Mype de monturas
Opticas en la galeria la Casona, Cercado de Lima, 2021”. Investigacion realizada
en laUniversidad de San Martin de Porres. El objetivo del trabajo permitié delimitar
el grado de relacidon entre el e-commerce a través del aumento de ventas en las
micro y pequefias empresas que comercializan monturas y accesorios de lentes en
la galeria comercial “La Casona” ubicada en el distrito de Cercado de Lima en el
2021. El estudio aplic6 un enfoque cuantitativo transversal de tipo aplicada,

mediante un alcance descriptivo correlacional no experimental, para determinar la
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muestra se utilizé un muestro no probabilistico para 50 colaboradores de las tiendas
de monturas de lentes en la galeria “La Casona. Los resultados del estudio
determinaron que el e-commerce presenta una relacion directa y significativa con
el aumento en las ventas de las mype de monturas de lentes en los centros
comerciales de la galeria “La Casona” debido que muestra una relacion moderada
con una correlacion de Spearman Rho = 0.491 y una significancia con Pvalor =
0.000 siendo < a 5%. En cuanto a las dimensiones del e-commerce mediante la
Interactividad y la seguridad no guardan relacién con el aumento en las ventas de
la empresa, debido que obtuvo un nivel de significancia de p valor=0.051 y p
valor=0.709 aceptando la hipétesis nula, la dimensién personalizacién del e-
commerce si tiene relacion con el aumento en las ventas en las mype, debido que
obtuvo un nivel de significancia de p valor=0.000. Los investigadores recomiendan
a los trabajadores de la galeria La Casona optar por utilizar el e-commerce, tomar
importancia mediante la interactividad en la pagina web y redes sociales, ademas,
de realizar promociones de ventas, el cual incentive y genere motivacion al

consumidor para concretar la compra.

De la Vega y Mancilla (2021) presentaron un estudio de tesis titulada:
“Relacion entre el e-commerce y la satisfaccion del cliente de un retail en el distrito
de Puente Piedra 2021”. Realizado en la Universidad de Privada del Norte (UPN)
Lima. El estudio tuvo permitio determinar como el e-commerce se relaciona con la
satisfaccion de los consumidores en una tienda del sector retail. El estudio aplico
un enfoque cuantitativo transversal de alcance descriptivo y correlacional con un
disefio no experimental, para el calculo de la muestra utiliz6 un muestro no
probabilistico encuestandose a 120 habitantes ubicados en el distrito Puente

Piedra. Los resultados de la encuesta comprobaron que existe correlacion
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moderada y significativa entre el e-commerce y la satisfaccion de los consumidores,
obteniendo un coeficiente Rho Pearson igual a 0,744 y una correlacion significativa
Pvalor igual a 0,01 rechazando la hipétesis nula. En cuanto a las dimensiones:
Calidad del servicio alcanzo un coeficiente de Pearson 0,661 y una correlacion
significativa 0,01, las expectativas del cliente obtuvieron un coeficiente de Pearson
0,711 y una correlacion significativa de 0,01, y el servicio de postventa obtuvo un
coeficiente de Pearson 0,543 y una correlacion significativa de 0,01 demostrando
que existe una relaciéon entre el e-commerce y las dimensiones de la satisfaccion.
Por ultimo, los investigadores recomiendan revisar los procesos de la calidad de
servicio con la finalidad de obtener clientes mas satisfechos, proponer una pagina
virtual en redes empleando las experiencias de compra del cliente insatisfecho para

fidelizarlos.

Chunga (2019) elabor6 una investigacion de tesis titulada: “Estrategias de
fidelizacién de E-Commerce en relacion con la decisién de compra en las tiendas
por departamento dentro de la categoria tecnologia”. Realizado en la Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas en Lima. Mediante el objetivo identificé la relacion
de la fidelidad del E-Commerce y la decision de compra bajo un modelo en tiendas
por departamento. La metodologia del estudio tuvo un disefio no experimental
transversal, de alcance correlacional y un enfoque cuantitativo. Para el trabajo de
campo y obtencion de datos se utilizo la técnica no probabilistica encuestando a
250 personas utilizando un formulario de Google Forms, el instrumento fue un
cuestionario estructurado conformado por 24 preguntas. En cuanto a los resultados
se conocio que 39.20% de encuestados buscan recomendaciones antes de realizar
su compra mediante el E-Commerce, 38.7% esta identificado con por las compras

online, 40.2% consideran importante recibir una atencion personalizada durante el
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servicio, el investigador concluye que existe relacion significativa con un nivel de
significancia P valor<0.05; por lo tanto, la eficacia del servicio personalizado tiene
una alta prioridad en las decisiones de compra, las acciones personalizadas que
utilizan los grandes almacenes a la hora de adquirir productos tecnolégicos son
importantes para su publico objetivo y un factor relevante en sus decisiones de

compra.

Di Liberto (2018). Propuso una investigacion de tesis: “Los E-Commerce y el
desarrollo de las mypes - Distribuidora Grecia E.I.R.L, La Victoria, 2018”. Realizado
en la Universidad Cesar Vallejo en Lima. El objetivo del estudio busca identificar el
grado de relaciéon del E-commerce de la mype Distribuidora Grecia ubicada en el
distrito de La Victoria en Lima. En este estudio se utilizd un disefio no experimental,
transversal a través de un enfoque cuantitativo, tipo aplicada, alcance correlacional.
La muestra utilizada fueron 37 trabajadores de la empresa quienes se encuestaron
a través de un cuestionario estructurado disefiado por el propio investigador
compuesto por 20 preguntas mediante una escala de Likert de cinco puntos. Los
resultados mostraron que 77.3% de los encuestados consideran necesario la
utilizaciéon de medios electrénicos permite generar mayor visitas y comprar por
internet, 79.9% afirman que el e-commerce permite medir la trazabilidad en las
ventas online de los productos, el investigador concluye el e-commerce y el
desarrollo de la mype distribuidora Grecia presentan una alta relaciéon con un nivel
de sig. (bilateral) menor a 0,05 y un grado de relacion alto rho=0,826 por lo tanto,
se acepta la hipotesis alterna del estudio. Finalmente, el investigador recomienda a
la empresa utilizar el e-commerce debido que tendria una reduccion de gastos

operativos y de ventas, asimismo invertir en motores de busquedas
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predeterminados por internet y adquirir una aplicacion App para movil que permita

visualizar el estado de cada orden o pedido y el pago automatico.

Izquierdo (2017) presentd una investigacion de titulada: “El e-commerce y su
relacion con las ventas de la empresa Tiendas EFE Hudnuco 2017” estudio
realizado en la Universidad Nacional Hermilio Valdizan en Huanuco. El proyecto
determiné como el e-commerce se relaciona con las ventas en las tiendas de
electrodomésticos Efe en la ciudad de Huanuco. La metodologia del estudio utilizd
un enfoque cuantitativo transversal a través de un disefio no experimental con un
alcance descriptivo correlacional. La muestra lo conformaron 68 personas que
realizan compras en la tienda Efe. Para el trabajo de campo y obtencién de datos
se aplicé como técnica una encuesta y el instrumento un cuestionario estructurado

compuesto por 15 preguntas en una escala de Likert de cinco puntos.

Los resultados determinaron que existe una relacién directa, positiva y
significativa del e-commerce y las ventas en tiendas Efe, el coeficiente de
correlacion de Spearman Rho=0,661 muestra un grado moderado de relacién, el
nivel de significancia igual a 0,01 siendo menor a 0.05 lo que se acepta la hipotesis
alterna. Las dimensiones Business to Consumer (B2C) y Electronic Customer
Relationship Management (E-CRM) de la variable e-commerce se relacionan de
manera directa y positiva con las ventas en la empresa Tiendas Efe Huanuco,
obteniéndose un coeficiente de Spearman Rho= 0,821 y Rho=0,852 presentando
un grado de correlacion alta y significativa, un nivel de Sig.= 0,000 para ambas
dimensiones siendo menor a 5%, por lo tanto, se aceptan ambas hipotesis
especificas. Por ultimo, el investigador recomendo implementar e-commerce en su

pagina web que permiten incrementar las ventas mediante la fidelizacion al cliente.
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1.2 Bases tedricas

1.2.1 El E-Commerce

Somalo (2017) lo define como la compra y/o venta de productos, bienes o
servicios mediante la utilizacién del internet, en las cuales las transacciones se
realizan de manera electronica. Huidobro y Roldan (2016) menciona el comercio
electronico como una manera de realizar una transaccion comercial mediante la
transmision de datos desde internet, cubriendo ademas de las ventas, todas las

actividades referidas de la misma.

Gomes (2014) define el e-commerce como una tecnologia al servicio
comercial que determina y facilita las necesidades de ventas de las empresas y de
compras de los consumidores, permitiendo disminuir los costos en ambas partes,
asimismo, se mejora los procesos del servicio de entrega al cliente. Robinson
(2016) analiza el comercio electrénico desde una perspectiva de procesos
comerciales con respecto a la aplicacion de tecnologia para automatizar

transacciones comerciales y procesos operativos de trabajo.

Para (Laudon y Guercio, 2019) el e-commerce refiere a transacciones
comerciales habilitadas digitalmente, para que las empresas oferten sus productos
y servicios a los clientes, quiere decir, se realizan las compras y los pagos mediante

medios digitales desde una pagina web a través de algun dispositivo mévil.

Limitaciones del E-Commerce
Las restricciones al comercio electronico estan relacionadas con algunas
deficiencias del sistema, como la seguridad de los pagos de los clientes. La

seguridad es un factor importante, ya que el uso indebido de informacion
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confidencial de los clientes por parte de las instituciones financieras aumenta la
desconfianza y la seguridad de los clientes. Esto crea un conflicto, pues los clientes
se muestran reacios a revelar su informacién personal en linea, lo que genera
abuso de tarjetas de débito y crédito, robo de informacion y amenazas de phishing

electrénico. Molina y Méndez (2019).

Caracteristicas del E-Commerce
Laudon y Guercio (2018), los investigadores identifican las caracteristicas
principales que explican con detenimiento por qué la preferencia de utilizar el

comercio electronico desde internet para la compra de bienes y/o servicios:

Tabla 1.

Caracteristicas del E-Commerce

Caracteristicas Descripcion
Se encuentra en diversas paginas de internet y en toda
Universal hora, permite la compra desde la ubicacion del usuario,

incluso reduce los costos de compra.
Atraviesa todo tipo de barrera nacional y cultural,

Alcance I . :
permitiendo alcanzar a mas usuarios.
Los contenidos de publicidad y el manejo de informacién
Tecnologia en las péaginas virtuales son disefiados por el mismo
usuario.
Facilita en enlace de cliente y empresa para generar
Interactividad comunicaciéon que facilita absolver dudas y conocer
preferencias.
. La cantidad total son visibles para el comerciante, cliente,
Informacion
y al mercado.
. Maneja descripciones comunicadas para todos los
Estandar

paises a nivel mundial.

La empresa envia mensajes de publicidad del producto

Personalizado .y : . :
y/o servicio que incluye las preferencias del cliente.

Facilita que las empresas vendan sus productos y

Patrimonio o
servicios en Internet.

Nota. Principales caracteristicas y la descripcion del E-Commerce. Tomado de:
Laudon y Guercio (2018).
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Estrategias del E-Commerce

Yazdanifard y Hunn (2018) describen algunas estrategias del E-commerce
siendo necesarias para el aumento de las ventas que buscan las empresas,

identificando una serie sus métodos de marketing entre los que inciden:

Customer Relationship Management, busca captar clientes para fidelizarlo, a
través del manejo eficiente de la informacion para conocer sus preferencias,
gustos y comportamientos.

e Fijacion de penetracion de precios, se fijan precios bajos para aumentar las
ventas y participacion en el mercado mediante precio base competitivos en el
mercado.

e Estrategias Inbound y Outbound, capta la atencion del usuario y atraerlos a su
pagina web. El Outbound es una estrategia de publicidad tradicional que busca
interrumpir e impactar la audiencia durante la navegacion en internet.

e Laexpansion del mercado objetivo, enfoque que permite a las empresas crecer
cuando ya se han expandido lo mas posible utilizando el canal tradicional.

e Los paquetes de membresia y regalos son suscripciones que brindan el acceso

ilimitado a los servicios durante un periodo de tiempo determinado.

Tipos de E-Commerce
Malca (2014), O’Conell (2015) y Arrechea (2017) describen seis tipos de

relaciones entre un vendedor y comprador en un entorno de comercio electrénico:

e Business to business (B2B), comercio electronico entre las empresas.
e Business to consumer (B2C), comercio digital de productos y servicios con las

empresas y el consumidor final, se efectia desde una plataforma web.
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e Consumer to consumer (C2C), comercio electrénico entre usuarios finales sin
presencia de intermediarios, algun usuario serd comprador y otros vendedores.

e Consumer to business (C2B): comercio digital entre consumidor y empresa, los
consumidores obtienen los productos mediante el internet.

e Administration to business (A2B): comercio electrénico entre la Direccion quien
realiza el servicio a la organizacion.

e Business to administration (B2A): comercio digital entre empresa y gerencia.

e Administration to consumer (A2C): comercio digital entre empresa-cliente final.

Dimensiones del E-Commerce

Para medir la variable E-Commerce se utilizan 3 componentes propuestos
por (Laudon y Guercio, 2019) quienes dimensionan en: Interactividad, Seguridad y

Personalizacion. A continuacion, se describen cada elemento:

Dimension 1: Interactividad

En la actualidad, las empresas y los consumidores tienen una comunicaciéon
mas directa, porque esto facilita la finalizacion satisfactoria del proceso de una
venta. En el e-commerce, la tecnologia permite la interactividad entre la empresa y
el consumidor brindado una comunicacion adecuada, incluso, la empresa puede
realizar un trato comercial via internet con los consumidores, de la misma manera

se realizara en forma presencial a nivel global. Laudon y Guercio (2019).

Dimension 2: Personalizacion

Internet facilita a las empresas entregar grandes cantidades de datos e
informacion que se pueden almacenar, procesar y perfilar el comportamiento para
adaptar la publicidad, los productos y/o los servicios a las necesidades y

preferencias de los clientes. La personalizacion permite enviar datos y mensajes
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promocionales, modificar productos y servicios para adaptarlos a sus preferencias
y comportamiento del consumidor. Las empresas se acercan a su publico objetivo
para que puedan llamar su atencion y ofrecer y vender sus productos y servicios.
esto requiere personalizar sus productos/servicios para completar la venta. Laudon

y Guercio (2019).

Dimension 3: Seguridad.

Para los usuarios, Internet es un mercado global con una variedad de
oportunidades y ventajas que pueden satisfacer sus necesidades, pero al mismo
tiempo, donde existen numerosos estafadores y ciber ladrones, garantizando asi la
seguridad del comercio que existe. El comercio electronico exige leyes,
procedimientos, nuevas politicas y tecnologia moderna que garantice a los usuarios
y empresas un comportamiento adecuado en el mercado del comercio electrénico.
El comercio electronico requiere que las empresas brinden seguridad a sus clientes,
demuestren qué tipo de ciberseguridad utilizan y permitan a los usuarios comprar

productos a través de plataformas virtuales. Laudon y Guercio (2009).

1.2.2 Ventas

American Marketing Association (2018). La venta se define como un proceso
impersonal y personal mediante el cual el vendedor (empresa) satisface las
necesidades del comprador (cliente), beneficiando asi a ambas partes. (Kotler y
Keller, 2016) interpreta la definicion de ventas, en la forma de acceder al mercado
por las personas o empresas, con la finalidad de vender lo que fabrican en vez de
hacer lo que el mercado desea. Allan (2016) afirma que en una venta se establece
el traspaso de productos y/o servicios del consumidor y vendedor, siendo esto una

accion de transferir a dominio externo un producto por un precio negociado.
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La definicién de ventas directas para (The Association World Federation of
Direct Seling, 2022) lo describe como un proceso de distribucion para comercializar
bienes o servicios de manera directa al consumidor. Segun la Camara Peruana de
Venta Directa (CAPEVEDI, 2023), describe la venta directa como la forma para
comercializar dentro de un establecimiento bienes y servicios dirigido al cliente, en
distinguir la venta a distancia mediante demostraciones individuales por parte de
los representantes comerciales de la empresa, sin intervencion de los

representantes comerciales entre la empresa y el consumidor.

La definicién de venta online, segun (Thompson, 2016) quien sefiala como
la transferencia desde una pagina web conectada en internet de un producto y/o
servicio hacia un comprador (empresa, persona) a través de la transferencia del
pago a un precio convenido mediante una transaccion electrénica y aceptado por
ambas partes. Torres (2014) también define la venta en linea a la transferencia
desde internet de un producto y/o servicio al comprador a través de la realizacion

del pago a un precio especificado.

El incremento en las ventas, segun (Molinillo, 2020) es fundamental para los
negocios, debido que las empresas normalmente buscan rentabilizar sus productos
y servicios. Asimismo, (Laudon y Guercio, 2017) indican que el aumento en las
ventas es un concepto que genera preocupacion entre los pequefios, medianos
emprendedores y grandes empresarios. Porque las empresas necesitan alcanzar
un nivel razonable de ventas para al menos cubrir sus costos y, en ultima instancia,

lograr sus ganancias en un determinado periodo de tiempo.
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Dimensiones de las Ventas

Para medir la variable dependiente ventas, se utilizaran los conceptos
propuestos por Jaico y Vicente (2022), quienes propusieron tres dimensiones: (1)
fidelizacion del cliente, (2) promocion de ventas y (3) servicio de postventa, los

cuales buscan determinar como se relaciona el e-commerce y las ventas.

Dimensién 1: Fidelizacion del cliente

Kotler (2017) identifica como la accién comercial que permite asegurar que
la relacion sea continua entre un cliente y una empresa, evitando que sea adsorbida
por la competencia. Las empresas actuales se preocupan ademas de atraer nuevos
consumidores, sino también mantener y conservar a los clientes antiguos,
demostrando que consiste hasta 10 veces mas econdémico conservar un cliente que

buscar uno nuevo, siendo esto la finalidad de un sistema de fidelizacion.

Dimensién 2: Promocién de ventas

Kotler y Armstrong (2014) es esencialmente otorgar bonos e incentivos en el
corto plazo para impulsar la comercializaciéon de bienes y/o servicios. Asimismo,
indican que mediante los medios publicitarios se muestran motivos para adquirir
nuevos productos y/o servicios, por otro lado, promocionar las ventas esta enfocado
en presentar razones para realizar la compra. La promocion de ventas tiene por
finalidad estimular las ventas a través del canal de distribucién para incrementar las
actividades en la comercializacién del producto, ademas, se proyectan en incentivar
la demanda con la finalidad de mejorar los resultados referentes a los ingresos por

ventas y el nivel de participaciéon logrado en el mercado.
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Dimension 3: Servicio de Postventa

Kotler (2017) indica como una actividad de atencién al cliente, considerando
el proceso final en la realizacion de una venta de bienes, lo que permite comprobar
a la empresa si lo brindado al cliente ha alcanzado su satisfaccion y asegurar su
preferencia en la proxima compra. El servicio postventa, es la ultima fase de la
venta, siendo esto un conjunto de actividades que comprende la entrega del
producto, instalacion, asesoria y entrega de documentos de garantia, con ello

garantiza la satisfaccion del cliente y la preferencia para la siguiente compra.

1.3 Definicién de términos basicos

e Business to Consumer (B2C), Se refiere a las operaciones de comercio digital
que efectian las empresas y los clientes, caracterizandose interactividad,

espontaneidad, publico y global.

e Electronic Customer Relationship Management (E-CRM), Puede mantener
una relaciéon estable con la cadena de relaciébn con el cliente y ofrecer

resultados de alta calidad a tiempo y a bajo costo.

e Decisién de compra, Refiere al consumidor que prefiere comprar en internet,

pero ir a recoger sus productos desde una tienda fisica, porque no se adapta

por completo a continuar el proceso virtual.
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E-Commerce, Refiere a la venta en linea mediante plataformas digitales de
productos y servicios desde una pagina web, ademas, incluye la gestion para

la recepcién del pago desde medios electrénicos bancarios.

Internet, Red de informacion mundial, que se encuentra descentralizada, unida

a través de una conexion directa desde equipos de coOmputo, siguiendo un

protocolo virtual para la comunicacion.

On Line, Termino que significa “en linea”, utilizado en el sector informatico para

indicar que algo esta conectado y/o utilizando una red en internet.

Redes sociales, Refiere la estructura formada en internet mediante personas

0 agrupaciones que se vinculan a partir de intereses y preferencia comun.

Retail, Comercializacion de productos y servicios de consumo gue se ubican

en una tienda o almacén, los cuales se comercializan en internet o teléfono.

Tienda en linea, Comercio virtual donde el medio que se maneja para realizar

la compra es en internet en una pagina con una plataforma de compra digital.

WEB, Definido el termino en inglés como “red”, el cual se emplea en el sector

tecnoldgico para identificarse como una red informéatica con internet.
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CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Formulacion de hipotesis general y especificas
2.1.1 Hipotesis general
El E-Commerce tiene una relacion directa y significativa con las ventas en las

tiendas retail de electrodomésticos en Lima Metropolitana, 2021.

2.1.2 Hipotesis especificas
1. Lainteractividad del E-Commerce tiene una relacion directa y significativa con
las ventas en las tiendas retail de electrodomésticos en Lima Metropolitana,

2021.

2. La personalizacion del E-Commerce tiene una relacion directa y significativa
con las ventas en las tiendas retail de electrodomésticos en Lima Metropolitana,

2021.

3. La seguridad en el E-Commerce tiene una relacién directa y significativa con
las ventas en las tiendas retail de electrodomésticos en Lima Metropolitana,

2021.

2.2 Variables y definicion operacional
2.2.1 Variablel: El E-Commerce
Definicion operacional:
Denominado comercio electronico, como una nueva forma de compra a
distancia en la que se adquieren productos y/o servicios a través del comercio

electrénico, el E-Commerce es una variable independiente que se mide mediante 3
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dimensiones a través de 5 niveles en una escala de Likert siendo: (1)=Totalmente
en desacuerdo; (2)=En desacuerdo; (3)=Ni de acuerdo ni en desacuerdo; (4)=De
acuerdo y (5)=Totalmente de acuerdo, valores que tendran todas las preguntas que

conforman la encuesta estructurada.

Dimensiones de la variable E-Commerce
e Dimensién 1: Interactividad
e Dimensioén 2: Personalizacion

e Dimension 3: Seguridad

Tabla 2.
Operacionalizacion de variable: E-Commerce
Dimension Indicador items
D1 I1: Formas de comunicacién  p1, p2, P3, P4, P5,

. I2: Atencion al cliente
Interactividad . P6
I3: Tiempo de respuesta

I1: Innovacion del servicio P7, P8, P9, P10, P11,

D2: I2: Adaptacion al cliente

Personalizacion ., P12
I3: Segmentacion
D3: I1: Autenticidad P13, P14, P15, P16,
T 12: Privaci
Seguridad rivacidad P17, P18

I3: Confiabilidad
Nota. Identificacién de las dimensiones, indicadores e items para medir la
variable de estudio. Fuente: Laudon y Guercio (2019)

2.2.2 Variable 2: Ventas

Definicion operacional: Se entiende como el crecimiento porcentual respecto a
las cifras de ventas con relacién al periodo anterior. Las ventas es una variable
dependiente que mide a través de 3 dimensiones y se estudia mediante 5 niveles
con la escala de Likert de 5 puntos: (1) totalmente en desacuerdo; (2) en
desacuerdo; (3) ni de acuerdo ni en desacuerdo; (4) de acuerdo y (5) totalmente de

acuerdo, valores que obtienen todas las preguntas que se aplicaron en la encuesta.

35



Dimensiones de la variable Ventas

e Dimensionl: Fidelizaciéon del cliente
e Dimension2: Promocion de ventas

e Dimension3: Servicio postventa

Tabla 3.
Operacionalizacion de la variable: Ventas
Dimensiones Indicadores items
I1: Frecuencia de ventas
D1: _ _ _ P19, P20, P21, P22,
S _ 12: Satisfaccion del cliente
Fidelizacion del cliente _ P23, P24
I3: Contenido de redes
I1: Promocién en precio
D2: _ _ P25, P26, P27, P28,
_ I2: Promocion en cantidad
Promocion de ventas o P29, P30
13: Publicidad
I1: Distribucién 6ptima
D3: P31, P32, P33, P34,
o 12: Garantia
Servicio postventa P35, P36

I3: Seguimiento

Nota. Identificacion de las dimensiones, indicadores e items para medir la variable
de estudio. Fuente: Jaico y Vicente (2022).
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CAPITULO IlIl: METODOLOGIA

3.1 Disefio metodoldgico

La investigacion aplicé un enfoque cuantitativo transversal, debido que para
obtener los datos se realiz6 mediante una herramienta denominado cuestionario
estructurado, las mismas que fueron sometidas a un analisis estadistico. Por otro
lado, el estudio fue transversal porque el levantamiento de informacion se realizo
en una determinada linea de tiempo limitado, iniciandose en mayo y culminando en
diciembre del presente afio. Segun (Moran y Alvarado, 2010) los estudios con
disefios transversales se recopilan informacion y datos en un Gnico y determinado
momento de tiempo y espacio. El tipo de investigacion fue aplicada, porque con los
resultados obtenidos se pretende ofrecer recomendaciones para resolver en alguna
manera la situacion problematica en las empresas. Para (Vara, 2010) en las
investigaciones de tipo empresarial suelen ser aplicada, debido que buscan
proponer una solucién del problema en concreto, siendo practico por ser una

situacion rutinaria en el ambito empresarial.

En cuanto al alcance del estudio fue descriptivo y correlacional; porque se
describe y analizé las caracteristicas esenciales de la muestra siendo las tiendas
del sector retail de electrodomésticos en Lima. Asimismo, correlacional porque
mediante un andlisis estadistico inferencial se mide el grado o fuerza de relacion
de las variables E-Commerce y Ventas en las tiendas de electrodomésticos del
sector retail en los distritos de Lima Metropolitana. Para (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2014) en estudios descriptivos se describen las particularidades y sus
aspectos importantes del fenomeno que se estudia; por otro lado, en los estudios

de alcance correlacional, se quiere conocer el grado de asociacion de las variables.
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La investigacion tuvo un disefio no experimental, porque no se manipularon
a los sujetos encuestados, Unicamente se observaron desde su ambiente natural
para estudiarlos y analizar, posteriormente. Hernandez, et al. (2014). La unidad de
investigacion fueron las tiendas retail del sector de electrodomésticos que estan
ubicados en Lima Metropolitana. A continuacién, se presentan el disefio de una

investigacion de alcance correlacional.

Figura 1.

Disefio de descriptivo correlacional

V1 = E-commerce

!

m = r

!

V2= Ventas

Nota. Modelo de un disefio descriptivo para correlacional

las variables. Tomado de: Hernandez y Baptista (2014).

En donde el valor “m” representa la muestra de estudio y “r’ muestra que el

estudio presentd un alcance correlacional entre las variables V1 y Va.

3.2 Diseflo muestral
3.2.1 Poblacion

La poblacion representa al conjunto de los sujetos que apunta un estudio de
investigacién. (Bernal, 2016) lo define como el grupo de unidades de una muestra.
Segun lo indicado, desde la Camara de Comercio de Lima (CCL, 2022) la cantidad

de tiendas comerciales del sector retail se incrementé de 4375 en 2021 hasta los
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4595 en el afio 2022, con un crecimiento de 5.1%, en donde el 71% pertenecen al

rubro minorista y el 54% estan ubicados en Lima.

De este modo, la poblaciéon estuvo conformada por 1200 tiendas retail de
electrodomeésticos ubicados en Lima Metropolitana. Seguidamente se detallan las

caracteristicas de los criterios de inclusion y exclusion de los sujetos de estudio:

Criterios de inclusion:

1. Seincluyeron las tiendas del sector retail del rubro de venta de electrodoméstico.
2. Las tiendas retail estuvieron ubicadas dentro de Lima Metropolitana.

3. La antiguiedad de las tiendas retail fueron a partir de 5 afios en el mercado.

4. No se consideraron la procedencia del pais de la tienda retail.

Criterios de exclusion:

1. Para la muestra se excluyeron tiendas retail que no cuentan con local fisico.
2. Las tiendas retail que no cuentan con un departamento de electrodomésticos, no

se incluyeron en la muestra.

Considerando las caracteristicas de criterios de inclusion y exclusién que,
seleccionando los sujetos para el estudio, se calculé una poblacién de 1200 tiendas

comerciales del sector retail de electrodomésticos ubicados en Lima Metropolitana.

3.2.2 Muestra

Para el calculo del tamafio muestral se utiliz6 un muestreo probabilistico para
gue todos los sujetos tuvieran la misma probabilidad para pertenecer a la muestra.
Vara (2012) define la muestra al conjunto de los sujetos obtenidos de una poblacion

y seleccionado mediante la aplicaciéon de un método o formula matematica, en los

39



muestreos probabilistico se realiza una seleccion aleatoria en donde los sujetos

presentan la misma posibilidad de pertenecer a la muestra.

Por lo tanto, se aplicé la formula para un muestreo aleatorio simple,
considerando el tamafio de la poblacion en 1200 tiendas en Lima Metropolitana, a

continuacion, se describen los valores siguientes para el calculo:

e Muestra (n) DX

e Poblacion (N) 1200
¢ Nivel de confianza (z) :0.95
e Error maximo permitido (e) : 0.05

e Porcentaje de inasistencia (p) :0.50

e Porcentaje complementario (q) : 0.50

En donde, se interpret6 cada valor de la siguiente manera:

e Tamafio de la poblacién (N): 1200 tiendas retail.

e El nivel de confianza (z): 0.95.

e Eltamafio calculado en proporcion (p, q): debido que existe un desconocimiento
del tamafio de la muestra, se sugiere utilizar el 50% para porcentaje.

e Error maximo permitido (e): estima un error maximo de 5%
Formula aplicada para calcular la muestra:

Zz*p*q*N
CE2(N—1)+z%2+p+*q

n

Reemplazando los valores de la féormula:

3.84146 0.5 = 0.5 * 1200

n= = 220.93
0.0025(1200 — 1) + 3.84146 = 0.5 = 0.5

Por lo tanto, se encuest6 221 tiendas del sector retail.
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3.3 Técnicas de recoleccion de datos

Para la técnica de recoleccion de datos se utilizdé una encuesta dirigida a una
muestra de 221 tiendas del sector retail de electrodomésticos, los instrumentos para
la recoleccién de datos fueron 2 cuestionarios estructurados compuestos por 18
items, con una escala de Likert de 5 puntos para la variable E-Commerce y Ventas

respectivamente, los cuales fueron validados en su contenido.

Tabla 4.
Técnica e instrumento de recoleccion de datos
Técnicas de recoleccién Instrumento de
de datos recoleccion de datos
Encuesta Cuestionario estructurado

Nota. Resumen de la técnica e instrumento requeridos en la
recoleccién de datos. Informacién obtenida por los investigadores.
Instrumento de la variable: E-Commerce

El instrumento para la medicién de la variable se realiz6 a través de un
cuestionario estructurado que fue dirigido a una muestra de administradores de las
tiendas retail del sector de electrodomésticos ubicados en Lima Metropolitana
seleccionada segun la muestra, el cual ha sido adaptado de una investigaciéon
realizado por Jaico y Vicente (2022), bajo las teorias propuesta por Laudon y
Guercio (2019) quienes manifiestan que el E-Commerce esta interrelacionado entre

3 dimensiones: (D1) Interactividad, (D2) Personalizacion, y (D3) Seguridad.

El instrumento estuvo compuesto por 18 items mediante una escala de Likert
de 5 puntos, siendo: 1=Muy en desacuerdo, 2=En desacuerdo, 3=Ni de acuerdo ni
en desacuerdo, 4=De acuerdo y 5=Muy de acuerdo, ademas, la aplicacion del

instrumento fue individual y tuvo una duracion aprox. de 10 minutos.
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Instrumento de la variable Ventas

El instrumento para la medicion de la variable ventas, fue un cuestionario
estructurado dirigido a los administradores o gerente comercial de las tiendas retail
del sector de electrodomeésticos ubicados en Lima Metropolitana y seleccionadas
segun la muestra, el cual ha sido adaptado de una investigacion realizado por Jaico
y Vicente (2022), bajo las teorias propuesta por Kotler (2017) quien afirma que para
analizar las ventas se deben basar bajo 3 dimensiones: (D1) Fidelizacion del

cliente, (D2) Promocion de ventas, y (D3) Servicio postventa.

El instrumento estuvo conformado por 18 items a través de una escala de
Likert con 5 puntos, en donde: 1=Muy en desacuerdo, 2=En desacuerdo, 3=Ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 4=De acuerdo y 5=Muy de acuerdo, ademas, la

aplicacion del instrumento fue individual y tuvo una duracion aprox. de 10 minutos.

3.3.1 Validez del instrumento

Para medir la validez del instrumento para ambas variables, se aplicé la
técnica de juicio de expertos, participando en ello 3 docentes de la Universidad de
San Martin de Porres que cuentan con especializacidon y experiencia en el campo
de la Administracién de Negocios Internacionales, quienes evaluaron la suficiencia
de las preguntas, claridad, coherencia de las mismas y relevancia de cada
dimensién e indicador propuesto en cada pregunta del cuestionario, asimismo, los
expertos recomendaron modificar y adicionar algunas preguntas que permitieron

medir con mayor precision los objetivos de la investigacion.
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Tabla 5.
Validez de los instrumentos por los juicios de expertos

Experto Cargo Resultados
Mg. Escudero Cipriani Carlos Docente Pregrado  Aplicable
Mg. Ruiz Chéavez Pilar Zoila Docente Pregrado  Aplicable
Mg. José Enrique Laos Lépez Docente Pregrado  Aplicable

Nota. Expertos que participaron en la prueba de validez del instrumento.

Informacion elaborada por los investigadores.

Tabla 6.
Evaluacion del instrumento segun juicios de expertos
Experto Encuesta Total
P Puntaje % Puntaje %
1. Mg. Escudero Cipriani Carlos 567 100.0% 576 100.0%
2. Mg. Ruiz Chavez Pilar Zoila 573 100.0% 576 100.0%
3. Mg. José Enrique Laos Lopez 561 97.7% 576 100.0%

Nota. Evaluacién porcentual de expertos que participaron en la prueba de validez

del instrumento. Informacién elaborada por los investigadores.

Segun la tabla 6, se observa que todos los profesionales expertos validaron el

instrumento que se aplicaron a las empresas del sector retail de electrodomésticos

en Lima Metropolitana.

3.3.2 Confiabilidad del instrumento

Para la medicion de la confiabilidad del instrumento y con la informacion
obtenida se utilizo el valor Alfa de Cronbach, la misma que permitié contrastar
estadisticamente la hipotesis general y especifica del estudio, el cual se aplico la

prueba de coeficiente de correlacion de Spearman a través del software estadistico

SPSS versién 26.

Se presenta la formula del coeficiente Alfa de Cronbach, para determinar el

nivel de confiabilidad del instrumento utilizado:
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Figura 2.

Formula del valor Alfa de Cronbach

k[, xS
il e

Nota. Modelo de la férmula del coeficiente Alfa de
Cronbach. Tomado de: Hernandez y Baptista (2014).

Donde:

K : Cantidad representativa de valores
S? :Suma de la varianza de items

S% :Varianza de la sumatoria de items

a : Indicador del valor Alfa de Cronbach

Tabla 7.
Interpretacion del coeficiente de confiabilidad
Rangos Consistencia de instrumento

09=<a=<1.00 Excelente
0.8<a0=<0.9 Bueno
06<a=<0.7 Aceptable
0.5<a0=<0.6 Pobre
0.0<a=<0.5 No aceptable

Nota. Rango de consistencia para interpretar el coeficiente
de confiabilidad. Obtenido de: Hernandez (2010)

Tabla 8.
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0,805 36

Nota. Indicador del alfa de Cronbach obtenido del
reporte Obtenido de: Software SPSS version 26

El coeficiente de fiabilidad de Alfa de Cronbach obtuvo un valor de 0,805 lo

cual indica que el instrumento tiene una confiabilidad de nivel bueno.

3.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

A continuacion, se detalla la técnica estadistica aplicada en el procesamiento

de la informacion obtenidas del trabajo de campo:
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1. Posteriormente de realizado las encuestas, los resultados se digitaron en una
plantilla de MS Excel denominada Matriz de Tabulacién de Datos.

2. La informacién que contiene la matriz de tabulacién se utilizé con el software
estadistico SPSS de la ver.26, en donde, se obtuvo el valor Alpha de Cronbach
para comprobar la confiabilidad del instrumento.

3. Ademas, se manejé un analisis estadistico descriptivo y exploratorio de las
variables y dimensiones que se presentan en tablas de frecuencias y figuras.

4. También, se obtuvo la prueba de normalidad para las variables de estudio que
determinan el comportamiento de los datos.

5. Finalmente, para contrastar las hipotesis se realizd el analisis inferencial que

permite determinar el grado de relacion de las variables.

Tabla 9.
Interpretacion del coeficiente de correlacion de Rho Spearman

Nivel de Correlacién Relacién directa Relacién inversa

Muy alta [0,90 ; 1.00] [-0,90 ; -1.00]
Alta [0.70 ; 0.90] [-0.70 ; -0.90]
Moderada [0.40; 0.70] [-0.40 ; -0.70]
Baja [0.20; 0.40] [-0.20 ; -0.40]
Nula [0.00 ; 0.20] [-0.00 ; -0.20]

Nota. Niveles de correlacion directa e inversa del coeficiente Rho de
Spearman. Obtenido de: Bisquerra (2009)

3.5 Aspectos éticos
Para elaborar la presente investigacion se siguio los lineamientos del cédigo
de ética de una investigacion cientifica propuesto por la Universidad de San Martin

de Porres, en donde se persiguen los principios especificos como investigadores.

1. Se citaron adecuadamente todos los parrafos, tablas y figuras que se

introdujeron e incluyeron en la investigacion, mencionando la autoria original.
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2. La informacidn que se obtuvieron de las personas y/o empresas encuestadas
no seran divulgadas y se utilizaron Unicamente para fines educativos.

3. La informacion contenida del estudio se aplico utilizando las plantillas de un
Manual para la Elaboracion de Tesis de Investigacion Cientifica elaborado por

la Universidad de San Martin de Porres.
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CAPITULO IV: RESULTADOS
4.1 Resultados de la investigacion
Este capitulo describe los principales resultados obtenidos del trabajo de
campo mediante un cuestionario estructurado que consta de 36 preguntas cerradas
gue también se aplicaron a 221 encuestas dirigido a los encargados de tiendas del
sector retail de electrodomésticos ubicados dentro de los distritos en Lima
Metropolitana, estos resultados se muestran a través de la prueba de normalidad,

analisis descriptivo de las variables y dimensiones y el analisis inferencial.

4.1.1 Descripciéon de la muestra

Tabla 10.
Distribucién de genero de encuestados

Frecuencia
Genero/Edad  50a30 30240 40a50 >a50
Masculino 3,62 33,48 25,34 0,45 62.89
Femenino 6,79 24,89 5,43 0,00 37.11
Total 10.41 58.37 30.77 0.45 100,0

Nota: Frecuencia de género de encuestados quienes
participaron en la encuesta. Elaboracion propia.

Figura 3.
Genero de los encuestados

1257 SEXO

M viasculing M Femenino

1007

507

259

0,45%

0= I
20 a 30 afios 30 a 40 afos 40 a 50 afios =a 50 afios

Nota: Porcentaje de encuestados segun género que
participaron en la encuesta. Elaboracion propia.
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En la tabla 10 y la figura 3, del 100% de encuestados hubo una mayor
participacion de encuestados del género masculino (62.89%) frente a encuestados
del género femenino (37.11%). De este modo, se observa mayor predominio de
encargados/administradores de género masculino (33.48%) en el rango 30 a 40
afos y (25.34%) en el rango de 40 a 50 afios quienes participaron en la encuesta

realizado en las tiendas retail de electrodomésticos en Lima.

Tabla 11.
Distribuciéon de edad de los encuestados
F_recuencia _ %
Edad/Genero  Masculino Femenino

20 a 30 afios 3.62 6.79 10,41
30 a 40 afios 33.48 24.89 58,37
40 a 50 afos 25.34 5.43 30,77
> a 50 afios 0.45 0.00 0,45
Total 62.89 37.11 100,0

Nota: Frecuencia de edad de encuestados que
participaron en la encuesta. Elaboracion propia.

Figura 4.
Edad de los encuestados

EDAD

M20a30afios | 40a50 afios
W20 240 afios M= a50 afos

1257

1004

757

25,34%

254

543%

045%
0 | I
Masculino Femenino

Nota: Porcentaje de encuestados segun género que
participaron en la encuesta. Elaboracién propia.

En la tabla 11 y figura 4, del 100% de encuestados se observa una mayor

participacion en el rango de 30 a 40 afios (58.37%) seguido el rango 40 a 50 afios
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(30.77%), 20 a 30 afios (10.41%) finalmente el rango mayor a 50 afios (0.45%) que
obtuvo una menor participacion en la encuesta. De este modo, se deduce que
existe un mayor predominio de encargados/administradores entre la edad de 30 a
40 afos (33.48%) del género masculino y (24.89%) femenino quienes participaron

en la encuesta realizado a las tiendas retail de electrodomésticos en Lima.

Tabla 12.
Distribucion del nivel de estudios de encuestados
_ F_recuencia _ %

Estudios/Genero  Masculino  Femenino
Secundaria 8.60 9.50 18,10
Técnicos 34.84 16.74 51,58
Superior 19.46 10.86 30,32
Total 63.51 36.49 100,00

Nota: Frecuencia segun nivel de estudios de la muestra
gue participaron en la encuesta. Elaboracion propia.

Figura 5.
Nivel de estudios de los encuestados

ESTUDIOS
M Secundaria M Técnico Superior

1257

1007

507

19.46%

257

10,86%

0 | I
Masculino Femenino

Nota: Porcentaje de encuestados segun nivel de estudios
de la muestra encuestada. Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 12 y figura 5, del 100% de encuestados se observa una mayor

participacion con el nivel de estudios Técnico (51.58%), seguido del nivel Superior

49



(30.32%) y nivel Secundaria (18.10%) con menor participacion. De este modo, se
deduce que existe un mayor predominio de encargados/administradores con un
nivel de estudio técnicos, (34.84%) siendo masculino y (16.74%) femenino quienes

participaron en la encuesta realizado a las tiendas retail de electrodomeésticos en

Lima.

Tabla 13.

Distribucidn de especializacion de los encuestados
Frecuencia %

Especializacion/Genero  Masculino Femenino

Con Especializacién 42.08 31.67 73.76

Sin especializaciéon 20.81 5.43 26,24

Total 63.51 36.49 100,00

Nota: Frecuencia de encuestados que obtuvieron o no una
especializacion para ocupar el cargo. Elaboracién propia.

Figura 6.
Cursos/Especializacion de los encuestados

ESPECIALIZACION
B Con especializacion M Sin especializacion

1257

100

757

507

Masculino Femenino

Nota: Porcentaje de encuestados segun especializacion
para ocupar el cargo. Obtenido por elaboracion propia.

Segun la tabla 13 y en la figura 6, del 100% de encuestados se observa una

mayor participacion de encuestados que tienen especializacion en ventas y ocupan
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el cargo de encargado/administrador de tienda (73.76%), por otro lado, se observa
gque existen encuestados que no cuentan con especializacion (26.24%). De este
modo, se evidencia segun la encuesta que existe un mayor predominio de
encuestados que cuentan con especializacion en ventas en donde el (42.08%) son
del género masculino y (31.67%) femenino, que ocupan el cargo de encargados y/o

administrador en las tiendas retail de electrodomeésticos en Lima Metropolitana.

Tabla 14.
Distribucidén de experiencia laboral de encuestados
o F_recuencia _ %
Experiencia/Genero Masculino  Femenino

< 5 afos 8.14 15.38 23.52
5 a 10 afios 26.24 16.29 42.53
11 a 20 afios 28.05 5.43 33.48
> a 20 afios 0.45 0.00 0.45
Total 62.88 37.10 100,00

Nota: Frecuencia segun afios de experiencia laboral de la
muestra encuestada. Elaboracion propia.

Figura 7.
Experiencia laboral en afios de los encuestados

EXPERIENCIA

M - 5 afios 11 a 20 afos
Ws5a10afios  M>a20afios

1257
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26 05%
507
257
0 | I
Masculino Femenino

Nota: Porcentaje de encuestados segun afios de experiencia
laboral de la muestra encuestada. Elaboracién propia.
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En la tabla 14 y la figura 7, del 100% de la encuesta se observa una mayor
participacion de encuestados con experiencia laboral en tiendas retail segun rango
de edad entre 5 a 10 afos (42.53%), de 11 a 20 afios con (33.48%) y en el rango
menor a 5 afios (23.52%), finalmente, el rango mayor a 20 afios (0.45%). De este
modo, se evidencia que en la encuesta predominan los encargados de las tiendas
retail de electrodomésticos con experiencia laboral entre los 5 a 10 afios del género

masculino (26.24%) y femenino (16.29%) en las en Lima Metropolitana.

4.1.2 Analisis Exploratorio

4.1.2.1 Andélisis exploratorio de la variable: E-Commerce

Figura 8.
Histograma de la variable E-Commerce
40
Media = 456
Desviacion tipica = 18
N =221
30+
N /\
10
0-— 1 | —
4,00 420 4,40 4,60 4,30 5,00 520

Nota: Grafico del histograma de la variable E-Commerce.
Obtenido de: Reporte del software SPSS versién 26.

Segun la figura 8 del histograma o conocido como diagrama de barras, se
observa que los datos asociados de la variable E-Commerce muestran una

distribucion asimétrica positiva donde figura la mayor cantidad de datos agrupadas,
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se obtuvo un promedio de datos con una media X = 4.56 y una desviacion estandar
o0 = 0.181 como medida promedio de la distancia entre la media y los datos.

Figura 9.
Diagrama de cajas de la variable E-Commerce
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Nota: Grafico del diagrama Boxplot de la variable E-Commerce.
Obtenido de: Reporte del software SPSS versién 26.

En la figura 9, se puede observar el diagrama Boxplot o diagrama de cajas
para la variable E-Commerce, donde no aparece ningun dato atipico o discordante
outliers en los extremos superior e inferior, asimismo el diagrama Boxplot muestra

una distribucion asimétrica a la izquierda.
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4.1.2.2 Analisis exploratorio de la variable: Ventas

Figura 10.
Histograma de la variable Ventas
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Nota: Grafico del histograma de la variable Ventas. Obtenido de:
Reporte del software SPSS version 26.

Segun la figura 10 histograma o diagrama de barras, se puede distinguir que
segun los datos asociados de la variable ventas estas presentan una distribucién
asimétrica positiva donde figura la mayor cantidad de datos agrupadas, se obtuvo
un promedio de datos con una media X = 4.56 y una desviacién estandar o = 0.174

como medida promedio de la distancia entre la media y los datos.
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Figura 11.
Diagrama de cajas de la variable Ventas
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Nota: Grafico del diagrama de Boxplot de la variable Ventas.
Obtenido de: Reporte del software SPSS version 26.

En la figura 11, se puede observar el diagrama Boxplot o diagrama de cajas
para la variable ventas, donde no aparece ningun dato atipico o discordante outliers
en los extremos superior e inferior, asimismo el diagrama Boxplot muestra una

distribucion asimétrica a la izquierda.
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4.1.3 Andélisis Descriptivo segun las variables y sus dimensiones
Tabla 15.
Tabla de contingencia de la variable E-Commerce

Nivel de Estudios Total
Secundaria Técnico Superior

Medio Recuento 5 23 27 55
% del total 2,26% 10,41% 12,22% 24,89%
Alto Recuento 35 91 34 166
% del total 15,84% 41,18% 18,10% 75,12%
Recuento 40 114 67 221
% del total 18,10% 51,59% 30,32% 100,0%

Nota: Nivel de E-Commerce segun la perspectiva de los encuestados
con nivel de estudios. Obtenido de: Reporte del software SPSS versién 26.

Figura 12.
Nivel de estudios * Variable 1: E-Commerce
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Nota: Grafico de la variable 1: E-Commerce segun nivel de estudio.
Obtenido de: Reporte del software SPSS version 26.

Segun se observa en la tabla 15 y figura 12, (24.89%) de las encuestas
califican de nivel medio y (75.12%) califican de nivel alto el comercio electrénico

que realizan las tiendas retail de electrodomésticos en Lima Metropolitana. Por otro
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lado, los encuestados con estudios técnicos (41.18%), estudio superior (18.10%) y

estudio secundario (15.84%) calificaron de nivel alto las préacticas de E-Commerce.
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Dimensién 1: Interactividad

Figura 13.
Especializacion * Dimension 1: Interactividad
150
Interactividad
BEajc Mivedio Alto
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66 52%
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22 62%
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Con Especializacion Sin Especializacién

Nota: Grafico de la dimension Interactividad segun especializacion.
Obtenido de: Reporte del software SPSS version 26.

Respecto a la dimensién Interactividad del E-Commerce, se observa que
(89.14%) de encuestados calificaron al nivel alto y (9.95%) nivel medio, debido a la
aplicacion de nuevas maneras de comunicacion mediante la venta por internet e
incluye la atencion al cliente via remota y la pronta respuesta al cliente. Por otro
lado, los encuestados que calificaron en nivel alto la Interactividad (66.52%) tienen
especializacion en ventas, en cambio (22.62%) no cuentan con ninguna
especializacion en ventas y laboran en las tiendas retail de electrodomeésticos en

Lima Metropolitana. (Ver figura 13).
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Dimensién 2: Personalizacion

Figura 14.
Especializacion * Dimension 2: Personalizacion
150
Personalizacién
W vedio W Alto
100
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Con Especializacion Sin Especializacion

Nota: Grafico de la dimension Personalizacion segun especializacion.
Obtenido de: Reporte del software SPSS versién 26.

Respecto a la dimension personalizacién del e-commerce, se observa que
(94.11%) de encuestados calificaron al nivel alto y (5.88%) nivel medio, debido que
la tienda se adapto a las necesidades del cliente, innovacion nuevos servicios de
ventas por internet a través de segmentacion de plataformas digitales. Por otro lado,
los encuestados que calificaron en nivel alto la personalizacion (69.68%) tienen
especializacion en ventas, en cambio (24.43%) no cuentan con especializacion en
ventas y laboran en las tiendas retail de electrodomésticos en Lima Metropolitana.

(Ver figura 14).
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Dimension 3: Seguridad

Figura 15.
Especializacion * Dimension 3: Seguridad

1507

Seguridad
M viedio M alto

100

Con Especializacion Sin Especializacion

Nota: Grafico de la dimension Seguridad segun especializacion.
Obtenido de: Reporte del software SPSS version 26.

Respecto a la dimension Seguridad del E-Commerce, se puede observar que
(88.69%) de encuestados calificaron al nivel alto y (11.31%) pertenecen al nivel
medio, debido a la autenticidad de la plataforma virtuales para realizar compras en
internet, que genera confiabilidad al cliente y otorga privacidad en sus
transacciones. Por otro lado, los encuestados que calificaron en nivel alto la
Seguridad (66.52%) tienen especializacion en ventas, en cambio (22.17%) no
cuentan con especializacion en ventas y laboran en la tienda retail de

electrodomeésticos en Lima Metropolitana. (Ver figura 15).
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Variable2: Ventas

Tabla 16.
Tabla de contingencia de la variable Ventas

Nivel de Estudios Total
Secundaria  Técnico Superior

Bajo Recuento 0 2 3 5
% del total 0,00% 0,90% 1,36% 2,26%
Medio Recuento 4 23 25 52
% del total 1,81% 10,41% 11,31% 23,53%
Alto Recuento 36 89 39 164
% del total 16,29% 40,27% 17,65% 74,21%
Recuento 40 114 67 221
% del total 18,10% 51,58% 30,32%  100,0%

Nota: Nivel de Ventas segun la perspectiva de los encuestados con
nivel de estudios. Obtenido de: Reporte del software SPSS version 26.

Figura 16.
Nivel de estudios * Variable 2: Ventas
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Nota: Grafico de la variable 2: Ventas segun nivel de estudio.
Obtenido de: Reporte del software SPSS versién 26.

Segun latabla 16 y figura 16, el (74.21%) de encuestas califican de nivel alto,
(23.53%) nivel mediano y (2.26%) nivel bajo en las ventas debido a la aplicacion
del comercio electrénico que realizan las tiendas retail de electrodomésticos en
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Lima Metropolitana. De este modo, los encuestados con estudios técnicos
(40.27%), superior (17.65%) y secundarios (16.29%) calificaron de nivel alto las

ventas debido a las practicas de E-Commerce.

Dimensién 1: Fidelizacion del cliente

Figura 17.
Especializacion * Dimension 1: Fidelizaciéon
1507 67,87%
Fidelizacién
MBajo Mivedio Alto
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21,27%
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Con Especializacidn Sin Especializacion

Nota: Grafico de la dimension Fidelizacién segun especializacion.
Obtenido de: Reporte del software SPSS versién 26.

Respecto a la dimension Fidelizacion del cliente en las Ventas, se puede
observar que (89.14%) de encuestados califican al nivel alto y otro porcentaje al
nivel medio con (9.95%), debido al aumento en la frecuencia de ventas por internet
gue generd satisfaccion del cliente, ademas, del contenido de informacion que
muestran en su plataforma virtual. Por otro lado, los encuestados que calificaron en
nivel alto la Fidelizacion (67.87%) tienen especializacion en ventas, en cambio
(21.27%) no cuentan con especializacién en ventas y laboran en la tienda retail de

electrodomésticos en Lima Metropolitana. (Ver figura 17).
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Dimensién 2: Promocién

Figura 18.
Especializacion * Dimension 2: Promocion
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Nota: Grafico de la dimension Promocion segun especializacion.
Obtenido de: Reporte del software SPSS version 26.

Respecto a la dimensidn promocion en las ventas, se puede observar que
(89.60%) de encuestas califican al nivel alto y en el nivel medio (8.15%), debido a
la promocion en el precio, la promocién segun cantidad y la campafia publicitaria
en las redes social. Por otro lado, los encuestados que calificaron en nivel alto la
Promocion (68.33%) tienen especializacion en ventas, en cambio (21.27%) no
cuentan con especializacion en ventas y laboran en la tienda retail de

electrodomeésticos en Lima Metropolitana. (Ver figura 18).
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Dimensién 3: Servicio Postventa

Figura 19.
Especializacion * Dimension 3: Postventa
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Nota: Grafico de la dimensién Postventa segun especializacion.
Obtenido de: Reporte del software SPSS versién 26.

Respecto a la dimensidn postventa en las ventas, se puede observar que
(85.97%) de encuestados calificaron en un alto nivel y (12.21%) al medio nivel,
debido la distribucién 6ptima en el reparto a domicilio, la garantia que ofrece y el
seguimiento de postventa a los clientes. Por otro lado, los encuestados que
calificaron en nivel alto la dimension postventa (63.35%) tienen especializacion en
ventas, en cambio (22.62%) no cuentan con especializacion en ventas y laboran en

la tienda retail de electrodomeésticos en Lima Metropolitana. (Ver figura 19).
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4.1.4 Pruebade Normalidad de las variables

Tabla 17.
Prueba de normalidad de las variables de estudio
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico  Gl. Sig. Estadistico gl Sig.
E-Commerce 0,468 221 0,000 0,537 221 0,000
Ventas 0,455 221 0,000 0,575 221 0,000

Nota. a. “Correccion de significacion de Lilliefors.” Obtenido de: Reporte del SPSS version
26 para el estudio.

Teniendo en cuenta: n>50 (gl = 221) se utilizé los valores de Kolmogorov-Smirnov

Hipotesis planteada:
e Ho: Datos de las variables se ajustan a una distribucion normal

e Hi: Datos de las variables no se ajustan a una distribucion normal

Regla de decision:
e Sivalor p > 0.05, se acepta la Hipétesis Nula (Ho)

e Sivalor p <0.05, se rechaza la Hipétesis Nula (Ho). Por lo que se acepta Ha

Interpretacion

Considerando los valores de la tabla 17 para la prueba de normalidad, se
obtuvo un p valor < 0.05 (sig. 0.000>5%); de este modo, se aceptd la hipétesis
alterna y rechazo la hipotesis nula, por lo tanto, los datos de las variables no se

ajustan como una distribucion normal.

Asimismo, para medir el grado o fuerza de relacion de ambas variables: E-
Commerce y Ventas resultdé necesario analizar los datos con el valor o coeficiente
de correlacion Rho de Spearman, (siendo una medida de valores no paramétrica)

debido que sus valores muestran que no se distribuyen de manera normal.
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4.1.5 Contrastacion de las hipoétesis

Hipotesis General:

El E-commerce tiene relacion directa y significativa con las ventas en las tiendas

retail de electrodomésticos en Lima Metropolitana, 2022

Prueba de correlacion:

Ho: El E-commerce NO tiene relacion directa y significativa con las ventas en las
tiendas retail de electrodomésticos en Lima Metropolitana, 2022.

Hi: EI E-commerce SI tiene relacion directa y significativa con las ventas en las

tiendas retail de electrodomésticos en Lima Metropolitana, 2022.

Regla de contraste:
Valor de Sig. es menor 5%, se acepta Ho.

Valor de Sig. es mayor 5%, se rechaza Ho.

Tabla 18.
Correlacion Rho de Spearman de la hip6tesis general
Ventas
Coeficiente correlacion 0,807**
E-Commerce Sig. (bilateral) 0,000
N 221

Nota. Prueba para medir el grado o fuerza de relacién segun variables.
Obtenido de: Reporte del SPSS version 26 para el estudio.

En la tabla 18, se observa que el valor Rho Spearman muestra un alto grado
de relacion directa y positiva con un Rho=0,807** y se puede comprobar que existe
una correlacion directa de las variables E-Commerce y Ventas. Asimismo, muestra
un nivel de significancia bilateral Sig. = 0,000, en donde, el Pvalor es < 5%, por lo
tanto, se rechaza la hipoétesis nula y acepta la hipétesis alterna, de este modo se
confirma que la variable E-Commerce tiene una relacion directa y significativa con

las ventas en la tienda retail de electrodomésticos. Por lo tanto, ante un aumento
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en las practicas de E-Commerce también mayor seran las ventas en las tiendas

retail de electrodomésticos en Lima Metropolitana, 2022.

Hipotesis Especifica 1
La Interactividad del E-Commerce tiene una relacion directa y significativa con las

ventas en las tiendas retail de electrodomésticos en Lima Metropolitana, 2022.

Prueba de correlacion:

Ho: La Interactividad del E-Commerce NO tiene una relacion directa y significativa
con las ventas en las tiendas retail de electrodomésticos en Lima Metropolitana,
2022.

Hi: La Interactividad del E-Commerce Sl tiene una relacion directa y significativa
con las ventas en las tiendas retail de electrodomésticos en Lima Metropolitana,
2022.

Regla de contraste:
Valor de Sig. es menor 5%, se acepta Ho.

Valor de Sig. es mayor 5%, se rechaza Ho.

Tabla 19.
Correlaciéon Rho de Spearman de la primera hipétesis
Ventas
Coeficiente correlacion 0,678**
Interactividad Sig. (bilateral) 0,000
N 221

Nota. Prueba para medir el grado o fuerza de relacién segun variables.
Obtenido de: Reporte del software SPSS versién 26 del estudio.

La primera hipétesis mostrada en la tabla 19, se observo el valor Rho
Spearman que muestra un grado de relacion positiva y moderada Rho=0,678** y
se afirmd que existe una correlacion directa de la dimensién Interactividad con el
E-Commerce y las Ventas. Asimismo, muestra un nivel de significancia bilateral Sig.
= 0,000, quiere decir, el p valor es menor 0.05, de este modo, se acepto la hipotesis
alterna y rechazo6 la hipétesis nula, en donde se confirma que la dimensién

Interactividad si se relaciona de manera directa y significativa con las ventas en la

67



tienda retail de electrodomésticos. Por lo tanto, ante un aumento en la Interactividad
mediante el E-Commerce también habra un aumento de ventas en las tiendas retail

de electrodomeésticos en Lima Metropolitana, 2022.

Hipotesis Especifica 2

La personalizacion del E-Commerce se relaciona directa y significativamente con

las ventas en las tiendas retail de electrodomésticos en Lima Metropolitana, 2022.

Prueba de correlacion:

Ho: La personalizacién del E-Commerce no tiene una relacién directa y significativa
con las ventas en las tiendas retail de electrodomésticos en Lima
Metropolitana, 2022.

Hi: La personalizacién del E-Commerce si tiene una relacion directa y significativa
con las ventas en las tiendas retail de electrodomésticos en Lima

Metropolitana, 2022.

Regla de contraste:

Valor de Sig. es menor 5%, se acepta Ho.

Valor de Sig. es mayor 5%, se rechaza Ho.

Tabla 20.
Correlacién Rho de Spearman de la segunda hipétesis
Ventas
Coeficiente correlacion 0,703**
Personalizacion  gjq. (bilateral) 0,000
N 221

Nota. Prueba para medir el grado o fuerza de relacién segun variables.
Obtenido de: Reporte del SPSS version 26 para el estudio.

En la segunda hipotesis presentada para la tabla 20, se puede mostrar el

indicador Rho Spearman con un grado de relacion alta y positiva Rho=0,703** que
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afirma la existencia de una correlacion directa de la dimension Interactividad con el
E-Commerce y las Ventas. Asimismo, muestra un nivel de significancia bilateral Sig.
= 0,000 con un p valor < 5%, en donde se acepta la hipotesis alterna y se rechaza
la hipotesis nula, por ello, se confirma que la dimension personalizacidn tiene una
relacion directa y significativa con la variable ventas en las tiendas retail de
electrodomeésticos. Por lo tanto, ante un aumento de la personalizacidén mediante el
E-Commerce también habrd un aumento de ventas en las tiendas retail de

electrodomeésticos en Lima Metropolitana, 2022.

Hipotesis Especifica 3:

La seguridad del e-commerce se relaciona directa y significativamente con las
ventas en las tiendas retail de electrodomésticos en Lima Metropolitana, 2022.
Prueba de correlacion:

Ho: La seguridad del E-Commerce no tiene una relacion directa y significativa con
las ventas en las tiendas retail de electrodomésticos en Lima Metropolitana,
2022.

Hi: La seguridad del E-Commerce Sl tiene una relacién directa y significativa con
las ventas en las tiendas retail de electrodomésticos en Lima Metropolitana,

2022.

Regla de contraste:

Valor de Sig. es menor 5%, se acepta Ho.

“Valor de Sig. es mayor 5%, se rechaza Ho.
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Tabla 21.
Correlacion Rho de Spearman de la tercera hipétesis

Ventas
Coeficiente correlacion 0,459**
Seguridad Sig. (bilateral) 0,000
N 221

Nota. Prueba para medir el grado o fuerza de relacién segun variables.
Obtenido de: Reporte del SPSS version 26 para el estudio.

La tercera hipdtesis mostrada en la tabla 21, se observé el valor Rho
Spearman que muestra un grado de relacion positiva y moderada Rho=0,459** y
se afirmd que existe una correlacion directa de la dimensién seguridad del E-
Commerce y las ventas. Asimismo, muestra un nivel de significancia bilateral Sig.
= 0,000, quiere decir, el p valor es menor 0.05, de este modo, se aceptd la hipétesis
alterna y rechazé la hipétesis nula, en donde se confirma que la dimensién
Seguridad si se relaciona de manera directa y significativa con las ventas en la
tienda retail de electrodomésticos. Por lo tanto, ante un aumento en la seguridad
mediante el E-Commerce también habra un aumento de ventas en las tiendas retalil

de electrodomésticos en Lima Metropolitana, 2022.
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CAPITULO V: DISCUSION
5.1 Discusion de resultados
En el presente capitulo se muestra la discusion de los resultados obtenidas
del andlisis realizado para medir la relacion del E-Commerce y las ventas en las
tiendas retail de electrodomeésticos en Lima Metropolitana durante el periodo 2022,
para una muestra aleatoria de 221 encargados y/o administradores de tiendas, de
tal manera, la discusion de resultados esta descrito en titulos que distinguen las

hipoétesis y objetivos especificos para afirmar las hipotesis formuladas en el estudio.

5.1.1 E-Commercey las ventas en las tiendas retail de electrodomésticos
Con respecto a la hipétesis general donde se planted determinar de qué
manera el E-Commerce se relaciona con las ventas en las tiendas retail de
electrodomésticos en Lima Metropolitana, en ese sentido el estudio y segun los
datos obtenidos confirman que el coeficiente de Spearman tiene una correlacion de
0,807, con lo que se puede afirmar que existe una alta correlacion entre el e-

commerce y las ventas.

Asimismo, el nivel de significancia es de 0,000, es decir, que el p valor es
menor que la significancia de 0.05, se afirma que existe relacién directa y
significativa; estos hallazgos tienen similitud con los resultados presentados por
(Jaico y Vicente, 2022) que obtuvo un valor Rho Spearman con un grado de relacion
moderada Rho=0,491** y una correlacién directa entre el E-Commerce y las ventas,
con un nivel de significancia bilateral Sig. = 0,000, siendo el p valor menor 0.5,
rechazando la hipétesis nula, confirmando que ante un aumento del e-commerce
también se incrementaran las ventas de las mype de monturas Opticas en la galeria
la Casona, Cercado de Lima. Ademas, en una investigacion realizado por (Chunga,

2019) en donde se encontré coincidencia con los resultados realizados en las
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tiendas por departamento del sector tecnologia en Lima, mostrando una un nivel de
significancia Sig.=0.000 menor a Pvalor 0.05, rechazando la hipoétesis nula y
aceptando la hipoétesis alterna, de este modo afirmo que las acciones de fidelizacion

permiten mejorar la decision de compra del cliente.

En cuanto al e-commerce y el desarrollo de las empresas a través del aumento en
las ventas, los resultados propuesto por (Di Liberto, 2018) mostraron semejanzas
debido que existe una relacion directa y significativa del E-commerce y las ventas
en las mype con una correlacion Spearman Rho=0.826** con un nivel de sig.
bilateral Sig.=0,000 en donde afirma la existencia de una mayor compatibilidad del
comercio electronico con el aumento de ventas en la empresa Distribuidora Grecia
EIRL en el distrito de La Victoria. Por otro lado, la investigacion presentada por
(Izquierdo, 2017) en cuanto a la relacién del comercio electronico y las ventas
mostraron similitud con los resultados con un nivel de sig. bilateral igual 0,000, con
un p valor menor 5%, rechazando la hipétesis nula y confirma que el E-Commerce
muestra una relacion directa y significativa en las ventas de las tiendas EFE en la

ciudad de Huanuco.

5.1.2 Interactividad y las ventas en las tiendas retail de electrodomeésticos

En relacion con la primera hipotesis especifica que planteé determinar de
gué manera la Interactividad se relaciona con las ventas en las tiendas retail de
electrodomeésticos en Lima Metropolitana, en ese sentido el estudio y segun los
datos obtenidos confirman que el coeficiente de Spearman presenta una
correlacion moderada de 67.8%, con lo que se puede afirmar que existe una
correlacion moderada entre la interactividad y las ventas. Asimismo, el nivel de

significancia fue de 0,000, es decir, que el p valor es menor que la significancia de
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0.05, se afirma que existe relacion directa y significativa; estos hallazgos discrepan
de los resultados hallados por (Jaico y Vicente, 2022) en donde concluye que el
comercio electronico a través de la dimension interactividad no tiene relacion con
la dimension fidelizacion de los clientes para el aumento en las ventas en las
empresas del rubro de monturas Opticas en la galeria “La Casona”, debido que
obtuvo un nivel de significancia Sig.=0.051 siendo mayor al Pvalor 0.05 lo que

demuestra que no existe relacioén entre las variables.

5.1.3 Personalizacion y las ventas en tiendas retail de electrodomeésticos

En relacion con la segunda hipétesis especifica que planteé determinar de
gué manera la Personalizacion se relaciona con las ventas en las tiendas retail de
electrodomésticos en Lima Metropolitana, en ese sentido el estudio y segun los
datos obtenidos confirman que el coeficiente de Spearman presenta una
correlacion moderada de 70.3% con lo que se puede afirmar que existe una alta
correlacion entre la personalizacion y las ventas. Asimismo, el nivel de significancia
fue de 0,000, es decir, que el p valor es menor que la significancia de 0.05, se afirma
que existe relacion directa y significativa; estos hallazgos coinciden con los
resultados propuesto por (Jaico y Vicente, 2022) que concluyen que la dimensién
personalizacion si tiene relacién con el incremento en las ventas de las empresas
de monturas oOpticas en la galeria “La Casona”, obteniendo un grado de correlaciéon
de Spearman al 45.4% con un nivel de significancia bilateral Sig.=0,000 menor al

Pvalor 5% que demuestra que si existe relacion moderada entre las variables.

Ademas, se encontré cierta similitud con la investigacion realizado por
(Chunga, 2022) que mediante la prueba de ANOVA que obtuvo un valor alfa de

0.00 <0.05, aceptando la hipétesis alterna, la misma que confirman que las
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acciones de personalizacion tienen un grado de significancia con las ventas en las

tiendas por departamento del rubro de tecnologia.

5.1.4 Seguridad y las ventas en las tiendas retail de electrodomésticos

En relaciéon con la tercera hipoétesis especifica que plante6 determinar de qué
manera la Seguridad se relaciona con las ventas en las tiendas retail de
electrodomeésticos en Lima Metropolitana, en ese sentido el estudio y segun los
datos obtenidos confirman que el coeficiente de Spearman presenta una
correlacion moderada al 45.9% con lo que se puede afirmar que existe una
correlacion moderada entre la seguridad y las ventas. Asimismo, el nivel de
significancia fue de 0,000, es decir, que el p valor es menor que la significancia de
0.05, se afirma que existe relacion directa y significativa; estos hallazgos discrepan
de los resultados hallados por (Jaico y Vicente, 2022) en donde concluye que el e-
commerce a través de la dimensién seguridad no guarda relacion con la fidelizacion
de los clientes para el incremento en las ventas de las empresas de monturas
Opticas en la galeria “La Casona”, debido que obtuvo un nivel de significancia
Sig.=0.709 siendo mayor al Pvalor 0.05 lo que demuestra que no existe relacion

entre las variables.

Los resultados presentados en el presente estudio respecto al e-commerce
y servicio postventa mostraron que 85.97% de tiendas retail de electrodomésticos
encuestados en Lima Metropolitana indicaron que existe un nivel alto del servicio
de postventa, dichos hallazgos presentan similitud con la investigacion realizado
por (De la vega y Mancilla, 2021) en donde se obtuvo una correlacion de Pearson
0.544** y un nivel de significancia 0.000 menor a Pvalor =0.05, que demuestra que
existe una relacién directa y moderada entre el e-commerce y el servicio de

postventa en una retail en el distrito de Puente Piedra.
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CONCLUSIONES

Mediante el presente estudio, se concluye que el e-commerce muestra una
relacion alta, directa y significativa con las ventas en las tiendas retail de
electrodomeésticos en Lima Metropolitana, 2022, aceptando la hipotesis alterna
y rechazando la hipétesis nula. Por lo tanto, ante un aumento en la practica de
e-commerce también mayor sera el aumento de ventas en las tiendas retail de

electrodomeésticos en Lima Metropolitana.

Mediante el primer objetivo especifico se concluye que la Interactividad del e-
commerce tiene una relacion alta, directa y significativa con las ventas en las
tiendas retail de electrodomésticos en Lima Metropolitana, 2022, en donde se
acepta la hipétesis alterna y rechaza la hipétesis nula. Por lo tanto, ante un
aumento en la interactividad del E-Commerce también mayor sera el aumento

de ventas en las tiendas retail de electrodomésticos en Lima Metropolitana.

En el segundo objetivo especifico, se concluye que la personalizacion del e-
commerce tiene una relacién alta, directa y significativa con las ventas en las
tiendas retail de electrodomésticos en Lima Metropolitana, 2022, en donde se
acepta la hipétesis alterna y rechaza la hipétesis nula. De este modo, ante un
aumento en la personalizacion del E-Commerce también serd mayor el
incremento de ventas en las tiendas retail de electrodomésticos en Lima

Metropolitana.

Finalmente, mediante el tercer objetivo especifico se concluye que la seguridad

del e-commerce tiene una relacion moderada, directa y significativa con las
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ventas en las tiendas retail de electrodomésticos en Lima Metropolitana, 2022,
en donde se acepta la hipétesis alterna y rechaza la hipotesis nula. Por lo tanto,
ante un aumento en la seguridad del E-Commerce también mayor sera el

incremento de las ventas en las tiendas retail de electrodomésticos en Lima

Metropolitana.
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RECOMENDACIONES

A continuacién, se enumeran las siguientes recomendaciones a las tiendas retalil

del rubro de electrodomésticos en Lima Metropolitana:

1. Considerar aplicar las practicas de comercio electronico, debido que los
resultados presentados en la investigacion demuestran que el e-commerce

incrementan las ventas en las empresas.

2. Mejorar la atencion de la calidad al cliente para reducir los tiempos de
respuesta a través de plataformas digitales debido que permite generar

mayor interactividad con nuevos clientes.

3. Innovar el proceso de compras mediante una plataforma virtual mediante
una personalizacion que lleguen a incentivar la compra del cliente y se pueda

concretar las ventas a través del e-commerce.

4. Proponer nuevas alternativas de confiabilidad que promuevan las ventas
mediante el e-commerce con una validacion de autenticidad que permite

brindar seguridad y concretar las ventas por internet.
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Determinar de qué
manera la
personalizacién del e-
commerce se

La personalizacion del
e-commerce se
relaciona directa y
significativamente con

Personalizacion

Adaptacion al
cliente
Innovacion del

vent_as en las tiendas | relaciona con I_as Igs ventas en las Z?ag:]:g)ntacién
retail de ventas en las tiendas | tiendas retail de —
electrodomésticos en | retail de electrodomésticos en Promocion en
Lima Metropolitana, | electrodomésticos en | Lima Metropolitana, precio
2022? Lima Metropolitana, 2022 Ventas Promocion en
2022 cantidad
Publicidad
¢,De qué manera la Determinar de qué La seguridad del e-

seguridad del e- manera la seguridad commerce se relaciona Autenticidad
commerce se del e-commerce se directa 'y Seguridad Confiabilidad
relaciona con las relaciona con las significativamente con Privacidad
ventas en las tiendas | ventas en las tiendas | las ventas en las
retail de o retail de o tiendas retajl d_e Distribucion
electrodomésticos en | electrodomésticos en | electrodomésticos en 6ptima
Lima Metropolitana, Lima Metropolitana, Lima Metropolitana, Ventas .
20227 2022 2022 Garantia

' Seguimiento

85




Anexo 2: Matriz de Operacionalizacion de Variables

Tabla 22.

Operacionalizacion de la variable 1

Variable: E-Commerce

Definicion conceptual: Laudon y Guercio (2019) define en una transaccién comercial
realizadas digitalmente entre una empresay el cliente, se realizan mediante medios
digitales (pagina web, dispositivos mdviles)

Instrumento: Cuestionario estructurado

| Técnica: Encuesta

Dimensiones

Indicadores

items del instrumento

D1:
Interactividad

11: Formas de
comunicacion

. Los medios de comunicacion digital permiten

interactuar con los clientes

. La empresa utiliza medios de comunicacién

digitales para llegar a nuevos clientes

12: Atencion al
cliente

. La atencion al cliente a través de plataformas

digitales genera interactividad con el cliente

. La atencion al cliente permite concretar una venta

por e-commerce

I3: Tiempo de
respuesta

. La empresa maneja un 6ptimo tiempo de respuesta

hacia sus clientes

. Reducir los tiempos de respuesta influye en

concretar una venta a través del e-commerce

D2:
Personalizacion

I1: Adaptacién
al cliente

. Las ventas a través del e-commerce es una

manera de adaptarse a las necesidades del

. cliente

La empresa a través de sus plataformas virtuales
lleguen a incentivar la compra del cliente

12: Innovacioén
del servicio

10.

. La innovacioén del servicio es necesario para

concretar una venta a través del e-commerce
La empresa apuesta por la innovacién de sus
servicios para llegar a captar mas clientes

13:
Segmentacion

11.

12.

La segmentacion permite concretar la venta de
productos a través de plataformas digitales

La empresa tiene definido el mercado hacia donde
dirige la publicidad de sus productos

D3:
Seguridad

11:
Autenticidad

13.

14.

La validacién de autenticidad en la plataforma
virtual permite concretar la venta a través del e-
commerce

La certificacion digital en plataformas virtuales
incentiva que el cliente pueda efectuar una
compra

12:
Confiabilidad

15.

16.

La empresa busca alternativas de confiabilidad
para promover las ventas a través del e-
commerce

El manejo del e-commerce genera confiabilidad en
los clientes

13: Privacidad

17.

18.

La empresa genera un entorno de privacidad en su
plataforma virtual que permita una venta segura
Una politica de privacidad transmite seguridad al
cliente al realizar una compra




Tabla 23.

Operacionalizacion de la variable 2

Variable: Ventas

Definicidon conceptual:
Kotler y Keller (2016) interpreta las ventas en la forma de acceder al mercado por las
personas o0 empresas, con la finalidad de vender lo que fabrican en vez de hacer lo que el

mercado desea.

Instrumento: Cuestionario estructurado

| Técnica: Encuesta

Dimensiones

Indicadores

items del instrumento

11 1. Laempresa ha incrementado la frecuencia de sus
' . ventas mediante el uso del e-commerce
Frecuencia de .
ventas 2. El uso de la plataforma virtual para el e-commerce ha
permitido una mayor fidelizacién del cliente
D1: 12 3. La satisfaccion del cliente se relaciona con el
I " i aumento de las ventas
Fidelizacién del | Satisfaccion : L, ; .
) . 4. La satisfaccion del cliente en una venta a través del
cliente del cliente . L
e-commerce permite su fidelizaciéon
13 5. El contenido de las plataformas digitales promueve la
) . fidelizacion de clientes
Contenido de . .
redes 6. La empresa genera contenido amigable en sus redes
sociales para la venta de sus productos
11 7. Las promociones en precio de los productos influyen
) L, en el incremento de las ventas
Promocion en -
recio 8. La empresa enfoca la promocién de sus ventas en
P aplicar descuentos en los precios
D2: 12 9. Las promociones en cantidad (2x1 o 3x2) de
' L, ) . productos influyen en el incremento de las ventas
Promocion de Promocion en L
. 10. La empresa enfoca la promocion de sus ventas en
ventas cantidad
ofertas de productos
11. Laempresa cuenta con un plan de publicidad para
13: las ventas de sus productos
Publicidad 12. Una buena campafia publicitaria de la empresa
permitira llegar a més clientes
11: 13. La empresa maneja tiempos Optimos para la entrega
Diétribucién posterior a la venta a través del e-commerce
6ptima 14. La distribucion éptima del producto es un servicio
adicional que permite llegar a mas clientes
D3: 15. La garantia es un servicio adicional ofrecido al
L 12: cliente que permite el incremento de las ventas
Servicio .
ostventa Garantia 16. Los productos que la empresa vende cuentan con
P una garantia atractiva para los clientes
17. El seguimiento postventa al cliente contribuye con el
13: incremento de las ventas
Seguimiento 18. La empresa ofrece un 6ptimo seguimiento postventa

a sus clientes
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Anexo 3: Instrumento de Recopilacién de Datos

La presente encuesta tiene como finalidad medir la relacién entre el e-commerce y las ventas
en las tiendas retail de electrodomésticos en Lima Metropolitana. La informacion obtenida

es confidencial. Por favor, responda con absoluta libertad y con la mayor veracidad posible.
Marque con una (X) la alternativa elegida por Ud., segun su preferencias en cada enunciado.

Datos Generales:

Género: ( )Masculino ( )Femenino Edad: ( )20a30 ( )30a40( )40a50( )>ab0
Estudios: ( ) Secundaria( ) Técnico ( ) Superior

Experiencia Administrador de tienda: ( )<5afios ( )5a10afios( )11a20 ( )>a20afios
Tiene estudios de especializacion como Administrador de tienda: ( )Si ( ) No

Muy en En Ni de acuerdo, De Muy de
desacuerdo desacuerdo Ni en desacuerdo acuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

Variable 1: E-Commerce

Preguntas 112|345

Los medios de comunicacién digital permiten interactuar con los clientes

2 La empresa utiliza medios de comunicacion digitales para llegar a nuevos
clientes

3. La atencion al cliente a través de plataformas digitales genera interactividad
con el cliente

4. La atencion al cliente permite concretar una venta por e-commerce

5 Laempresa maneja un optimo tiempo de respuesta hacia sus clientes

6. Reducir los tiempo de respuesta influye en concretar una venta a través del
e-commerce

7. Las ventas a través del e-commerce es una manera de adaptarse a las
necesidades del cliente

8 Laempresa a través de sus plataformas virtuales lleguen a incentivar la
compra del cliente

9 Lainnovacion del servicio es necesario para concretar una venta a través
del e-commerce

10. La empresa apuesta por la innovacion de sus servicios para llegar a captar
mas clientes

11. La segmentacidn permite concretar la venta de productos a través de
plataformas digitales

12. La empresa tiene definido el mercado hacia dénde dirige la publicidad de
sus productos

13. La validacién de autenticidad en la plataforma virtual permite concretar la
venta a través del e-commerce

14. La certificacion digital en plataformas virtuales incentiva que el cliente
pueda efectuar una compra

15. La empresa busca alternativas de confiabilidad para promover las ventas a
través del e-commerce

16. El manejo del e-commerce genera confiabilidad en los clientes

17. La empresa genera un entorno de privacidad en su plataforma virtual que
permita una venta segura

18. Una politica de privacidad transmite seguridad al cliente al realizar una
compra
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Muy en En Ni deNai\téL:]erdo, De Muy de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
Variable 2: Ventas
Preguntas 112 3| 4

1. La empresa ha incrementado la frecuencia de sus ventas mediante el uso
del e-commerce

2. Eluso de la plataforma virtual para el E-commerce ha permitido una mayor
fidelizacion del cliente

La satisfaccidn del cliente se relaciona con el aumento de las ventas

La satisfaccion del cliente en una venta a traves del e-commerce permite su
fidelizacion

5. El contenido de las plataformas digitales promueve la fidelizacion de
clientes

6. Laempresa genera contenido amigable en sus redes sociales para la venta
de sus productos

7. Las promociones en precio de los productos influyen en el incremento de
las ventas

8. Laempresa enfoca la promocion de sus ventas en aplicar descuentos en
los precios

9. Las promociones en cantidad (2x1 o 3x2) de productos influyen en el
incremento de las ventas

10. La empresa enfoca la promocion de sus ventas en ofertas de productos

11. La empresa cuenta con un plan de publicidad para las ventas de sus
productos

12. Una buena campafia publicitaria de la empresa permitira llegar a mas
clientes

13. La empresa maneja tiempos optimos para la entrega posterior a la venta a
través del e-commerce

14. La distribucién éptima del producto es un servicio adicional que permite
llegar a mas clientes

15. La garantia es un servicio adicional ofrecido al cliente que permite el
incremento de las ventas

16. Los productos que la empresa vende cuentan con una garantia atractiva
para los clientes

17. El seguimiento postventa al cliente contribuye con el incremento de las
ventas

18. La empresa ofrece un dptimo seguimiento postventa a sus clientes

Observaciones:

Gracias por su colaboracion
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Anexo 4: Formato de Validaciéon de Juicio de Expertos

Experto 1. Mg. Escudero Cipriani Carlos Antonio

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Variable 1: E-Commerce

Mombre del Instrumemnta:

Cuestionaric estructurado para medir la variable e-commerce

Autor del Instrumento

Adaptado de Jaico y Vicente (2022)

‘Variable 1: Variable independiente
Poblacion: Tiendas retail de electrodomeésticos en Lima Metropolitana
c 5 2=
2 2| B| 2| 2| Observaciones
E Indicador ftems % E 5 - ylo
E S| G % i recomendaciones
(= ] o
Formas de 1 Los medios de comunicacion digital permiten 4 (4 |4 |4
interactuar con los clienies
comunicacion | 2 La empresa utiliza medios de comunicacion 4 |4 |4
- digitales para llegar a nuevos clientes 4
= N 3 La atencion al cliente a fravés de plataformas 4 |4 |4
5 Atencion al dici . s .
igitales genera interactividad con el cliente
E clients 4 La atencion al cliente permite concretar una venta 4 |4 |4
JIEE por e-commerce
= e de 5 La EMpresa maneja un optimo tiempo de respuesta 4 |4 |4
hacia sus clientes
respuesta 8 Reducir los tiempo de respuesta influye en 4 |4 |4 |4
concretar una venta a través del e-commerce
Adaptacién al 7 Las ventas a traves del e-commerce 5 una 4 (4 |4 |4
manera de adaptarse a las necesidades del clients
cliente 2 Laempresa a fraves de sus plataformas virtuales 4 |4 |4
& lleguen a incentivar la compra del cliente 4
Q s % Lainnovacion del servicio es necesario para 4 4 |4 |4
1y | Imnovacion del concretar una venta a fraves del e-commerce
2 Servicio 10 La empresa apuesta por la inmovacion de sus 4 14 [4 |4
] servicios para llegar a captar mas clientes 4
E 11 La segmentacion permite concretar la venta de 4 |4 |4
Segmentacitn productos a través de plataformas digitales
12 La empresa tienes definido el mercado hacia donde | 4 (4 [4 [ 4
dirige |a publicidad de sus productos
13 La validacion de autenticidad en la plataforma 4 (4 |4 |4
virtual permite concretar la venta a raves del e-
Autenticidad cOmmerce
14 La certificacion digital en plataformas viruales 4 (4 |4 |4
incentiva que el cliente pueda efectuar una compra
E 15 La empresa busca alternativas de confiabilidad 4 |4 |4
= Confiabilidad para promover las ventas a fraveés del e-commerce
§ 16 El mangjo del e-commerce genera confiabilidad en 4 |4 |4
hos clientes
17 La empresa gemera un entoma de privacidad en su 4 |4 |4
Privacidad plataforma wirtual gue permita una venta segura
18 Una politica de privacidad transmite seguridad al 4 |4 |4
cliente al realizar una compra 4
Validado por:
Apellidos y Nombres Firma

Escudero Cipriani Carlos Antonio

Fecha: 09/0542023
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Variable 2: Ventas

Mombre del Instrumenta:

Cuestionario estructurade para medir |a variable Ventas

Autor del Instrumento

Adaptado de Jaico y Vicente (2022)

Wariable 1 ‘Variable dependiente
Poblacion: Tiendas retail de electrodomésticos en Lima Metropolitana
= 2] B =
= TR E E Observaciones
E Indicador ftems % 2 - ylo
E ] S -E 2 | recomendaciones
[ w 0| ©
Fracuencia 19 La emprasa ha incrementado la frecuencia de sus 4 (4 |4 |4
ventas mediante el uso del e-commerce
fg de ventas 20 El uso de la plataforma virtual para el e-commerce ha 4 (4 | 4
% permitido una mayor fidelizacion del cliente
T S atisfacoion 21 La safisfaccion del cliente se relaciona con el aumento | 4 (4 |4 (4
'E de las ventas
" del cliente 22 La satisfaccion del cliente en una venta através dele- (4 |4 (4 |4
o commerce permite su fidelizacion
% . 23 El contenido de las plataformas digitales promueve la 4 |14 |4
= s s fidelizacion de clientes
redes 24 La empresa genera contenido amigable en sus redes 4 |4 |4 [4
sociales para la venta de sus productos
. 25 Las promociones en precio de los productos influyen 4 (4 |4 |4
Promozion .
en el incremento de las ventas
E 2N precio 26 La empresa enfoca la promocion de sus ventas en 4 |14 |4
!'5 aplicar descuentos en los precios
; Promocin 27 Las promocicnes en cantidad (2x1 o 3x2) de 4 4 |14 |4
= productos influyen en el increments de las ventas
% en cantidad | 28 La empresa enfoca la promocion de sus ventas en 4 (4 |4 |4
a3 ofertas de productos
E 289 La empresa cuenta con un plan de publicidad para las 4 14 |4
& Publicidad ventas de sus producios
20 Una buena campafa publicitaria de la empresa 4 |4 |4 |4
permitira llegar a mas clientes
L . 21 La empresa manegja tiempos optimos para la entrega 4 |14 |4 (4
Distribucion ; :
posterior a la venta a traves del e-commerce
= optima 22 La distribucion optima del producto es un servicio 4 (4 |4
b adicional que permite llegar a mas clientes
% 33 La garantia es un servicio adicional ofrecido al cliente 4 [4 | 4
o Garantia que permite el incremento de las ventas
o 34 Los productos que la empresa vende cuentanconuna (4 [4 [4 [4
2 garantia atractiva para los clientes
E:- 35 El seguimiento postventa al cliente contribuye con &l 4 [4 | 4
w T incremento de las ventas
36 La empresa ofrece un éptimo seguimiente postventaa |4 (4 [4 |4
sus clientes

Validado por:

Apellidos v Nombres Firma

Escudero Cipriani Carlos Antonio

Fecha: 09/05/2023
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INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Validado por:
. . Infermo (X ) Extermno( )
Tipe de validador: [Docente USMP]
Apellidos y nombres: | Ezcudero Cipnami Carlos Antorio
Sexo: Hombre (X ) Mujer( )
Profesion: Administrador de Megocios Intemacionales
Grado académico Licenciado [ ) Maestro | X ) Doctor [ )
Afios deexperiencia | no5.10(x)  Deflal5( ) Del6a2( ) Dellamas( )
laboral
Solamente para validadores externos

Organizacion donde
labora:

Cargo actual:

Area de

especializacion

N? telefonico de
contacto

Comreo electronico de
contacto

Correo institucional:

Medio de preferencia
para contactarlo

Mota: Informacion requerida exclusivamenie para seguimiento academico del
alumno.

Por teléfono () Paor correo electronico ()

Firma Validador Experio

1 Lo validadores intemos, docentes de otras universidades de prestigio o investigadores, deben poseer el grado
académico de Maestro o Doctor; para los profesionales especializados y los emprasarios con experiencia en el
tema de investigacion del alumne, se podra considerar a profesionales con |a licenciatura correspondiente.
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Experto 2: Mg. Ruiz Chavez Pilar Zoila

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Variable 1: E-Commerce

Mombre del Instrumento: | Cuestionario estructurado para medir la variable e-commerce
Autor del Instrumento Adaptado de Jaico y Vicente (2022)
Variable 1: Variable independients
Poblacion: Tiendas retail de electrodomésticos en Lima Metropolitana
:?, E 2| 2| 2| oObservaciones
E Indicador items =3 E E E yio
a E S g d:l? recomendaciones
1 Los medios de comunicacion digital permiten 4 [4 [4 (4
Fomnas de ) ]
interactuar con los clientes
comunicacion | 2 La empresa utiliza medios de comunicacion 4 |14 (4
o digitales para llegar a nuevos clientes 4
3 - 3 La atencion al cliente a través de plataformas 4 (4 |4
= SRS digitales genera interactividad con el cliente
3 cliente 4 La atencion al cliente permite concretar una venta 4 (4 |4 (4
g por e-commerce
= Tiempo de 5 La empresa maneja un optimo tiempo de respuesta 4 |14 (4
hacia sus clientes 4
respuesta 6 Reducir los tiempo de respuesta influye en 4 (4 |4 (4
concretar una venta a través del e-commerce
Adaplaciin al 7 Las ventas a través del B-COMMErce es una 4 [4 [4 [4
manera de adaptarse a las necesidades del ciente
cliente 8 Laempresa a través de sus plataformas virtuales 4 |14 |4
5 lleguen a incentivar la compra del cliente 4
E Innovacian del 9 La innovacion del servicio es necesario para 4 4 |14 |4
= concretar una venta a través del e-commerce
c SEMVICio 10 La empresa apuesta por la innovacion de sus 4 (4 |4 [4
3 sernvicios para llegar a captar mas clientes
& 11 La segmentacion permite concretar la venta de 4 |14 |4
Segmentacién productos a través de plataformas digitales
12 La empresa tiene definido el mercado hacia dénde 4 |14 |4
dirige la publicidad de sus productos
13 La validacion de autenticidad en la plataforma 4 [4 [4 (4
virtual permite concretar la venta a traves del e-
Autenticidad COMMEerce
14 La cerificacion digital en plataformas virtuales 4 |4 (4 |4
incentiva que el cliente pueda efectuar una compra
g 15 La empresa busca alternativas de confiabkilidad 4 |14 (4
5 Confiabilidad para promover las ventas a fravés del e-commerce
T 16 El manejo del e-commerce genera confiabilidad en 4 |14 (4
) los clientes
17 La empresa genera un entorno de privacidadensu |4 (4 |4 [ 4
Privacidzad plataforma virtual que permita una venta segura
18 Una politica de privacidad transmite sequridad al 4 |4 |4
cliente al realizar una compra 4
Validado por:
Apellidos y Nombres Firma
RUIZ CHAVEZ PILAR ZOILA

Fecha:04-06-2023
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Variable 2: Ventas

Mombre del Instrumente: | Cuestionario estructurado para medir la variable Yentas

Autor del Instrumento

Adaptado de Jaico y Vicente (2022)

Variable 1: ‘Variable dependiente
Poblacion: Tiendas retail de electrodomésticos en Lima Metropolitana
c g
f‘;? E Bl 2 E Observaciones
< Indicador items £ B E = yio
g ‘g S i 'E recomendaciones
o 0 8 [
Frecuencia 19 La empresa ha incrementado la frecuencia de sus 4 [4 (4 |4
ventas mediante el uso del e-commerce
% de ventas 20 El uso de la plataforma virtual para el e-commerce ha 4 |14 (4
% permitido una mayor fidelizacion del cliente 4
= Satisfaccian 21 La safisfaccion del cliente se relaciona con el aumento 4 |2 [4 |4
'g de las ventas
o del cliente | 22 La satisfaccion del cliente en una venta através dele- |4 (4 |4 |4
E commerce pemmite su fidelizacion
— . 23 El contenido de las plataformas digitales promueve la 4 |14 (4
é SIAETIIE fidelizacion de clientes 4
redes 24 La empresa genera contenido amigable ensusredes (4 (4 (4 (4
sociales para la venta de sus productos
Promacian 25 Las p_rc:mu:uciones en precio de los productos influyen 4 |14 (4 |4
en el incremento de las ventas
E €N precio 26 La empresa enfoca la promocion de sus ventas en 4 |14 |4
5 aplicar descuentos en los precios 4
= - 27 Las promociones en cantidad (2x1 o 3x2) de 4 [4 [4
2 Promaocion i i i 4
productoes influyen en el incremento de las ventas
;5 en cantidad | 28 La empresa enfoca la promocion de sus ventas en 4 (4 [4 [4
é ofertas de productos
s 29 La empresa cuenta con un plan de publicidad para las 4 |14 |4
& Publicidad ventas de sus productos 4
30 Una buena campafia publicitaria de la empresa 4 |4 |4 |4
permitira llegar a mas clientes
I 31 La empresa maneja tiempos optimos para la entrega 4 [4 [4 (4
e posten%r ala v&ntél a travpfzzns vc:IEFIl e—cm‘nprzerce i
@ optima 32 La distribucion optima del producto es un servicio 4 [4 (4
[ adicional gue permite llegar a mas clientes 4
- 33 La garantia es un servicio adicional ofrecido al cliente 4 4 |14 (4
§ Garantia gue permite el incremento de las ventas
o 34 Los productos que la empresa vende cuentan conuna |4 |4 [4 |4
g garantia atractiva para los clientes 4
o 35 El seguimiento postventa al cliente contribuye con el 4 |14 (4
w0 Seguimiento incremento de las ventas
36 La empresa ofrece un optimo seguimiento postventa a 4 (4 |4 (4
sus clientes
Validado por:
Apellidos y Nombres Firma
RUIZ CHAVEZ PILAR ZOILA

\\\ H‘k.f AL

Fecha:04-06-2023
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INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO
Validado por:
Tipo de validador: Interno (X } Externo( )

[Docente LISMP)

Apellidos y nombres:

RUIZ CHAVEZ PILAR ZOILA

Sexo: Hombre (| | Mujer ([ X )

Profesion:

Grado académico Licenciado® | ) Maestro ( X ) Doctor [ )

Afios de experiencia | b 5. 40 ( ) Detia15( ) De16a20( ) De2amas(X)

laboral

Solamente para validado

res exiemos

Organizacion donde
labora:

Cargo actual:

Area de
especializacion

N* telefénico de
contacto

Correo electrénico de
contacto

Correo institucional:

Medio de preferencia
para contactarlo

Mota: Informaciin requenda exclusivamente para sequimienfo académico del
alumna.

Porteléfono (X ) Por correo electronico (X )

\ AL e,

Firma Validador Experto

Los validadores internos, docentes de otras universidades de prestigio o investigadores, deben poseer el grado
académico de Maestro o Doctor; para los profesionales especializados y los empresarios con experiencia en el
tema de investizgacion del alumno, se podra considerar a profesionales con la licenciatura correspondiente.
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Experto 3: Mg. José Enrique Laos Lopez

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Variable 1: E-Commerce

Mombre del Instrumento: | Cuestionario estructurado para medir la variable e-commerce
Autor del Instrumento Adaptado de Jaico y Vicente (2022)
Yariable 1: Variable independiente
Poblacion: Tiendas retail de electrodomeésticos en Lima Metropolitana
c
2 § = g 'g Observaciones
% Indicador items E ﬁ g g yio
E 5 ﬁ % recomendaciones
a @ S| &
1 Los medios de comunicacion digital permiten
TR interactuar con los clientes 4 1t
comunicacion | 2 La empresa ufiliza medios de comunicacidn 4033
3 digitales para llegar a nuevos clientes
T Mencional | 2 L8 atencion al cliente a través de plataformas 4|4 |4
% digitales genera interactividad con =l cliente 4
@ cliente 4 La atencion al cliente permite concretar una venta 44 |4
% por e-commerce
= ) 5 Laempresa maneja un optimo tiempo de respuesta
s hacia sus clientes 4 1t
respuesta 6 Reducir los tiempo de respuesta influye en 4| 4] 4
concretar una venta a través del e-commerce
e 7 Las ventas a través del e-commerce es una 4| 4| 4
Adaptacion al manera de adaptarse a las necesidades del cliente | 4
cliente 8 Laempresa a través de sus plataformas virtuales 413l a
:E lleguen a incentivar la compra del cliente
] I andel |9 L8 innovacion del servicio es necesario para 43l a
H NNoVACIoN e concretar una venta a través del e-commerce 4
E Servicio 10 La empresa apuesta por la innovacion de sus 4| 4| 4
] servicios para llegar a captar mas clientes
g 11 La segmentacion permite concretar la venta de 3| 4| 4
Segmentacion productos a través de plataformas digitales 3
12 La empresa tiene definido el mercado hacia donde 4| 4ala
dirge la publicidad de sus productos
13 La validacion de autenticidad en la plataforma
virtual permite concretar la venta a través del e- 414 (4
14 La certificacidn digital en plataformas virtuales 1| 4| 4
incentiva que el cliente pueda efectuar una compra
E 15 La empresa busca alternativas de confiabilidad 4| 4] 4
5 Confiabilidad para promover las ventas a través del e-commerce | 4
E’ 16 El manejo del e-commerce genera confiabilidad en 4| 4| 4
los clientes
17 La empresa genera un entomo de privacidad en su 4| 4a|a
Erivacidad plataforma virtual que permita una venta segura 4
18 Una pelitica de privacidad transmite seguridad al 3| 4] 4
cliente al realizar una compra
Validado por: /':1
Apellidos y Nombres JfFirma
LACS LOPEZ JOSE ENRIQUE /ﬁr‘f
Fecha: 1 DE MAYO 2023 =

96



Variable 2: Incremento de Ventas

MNombre del Instrumento:

Cuestionario estructurado para medir la variable Ventas

Autor del Instrumento

Adaptado de Jaico y Vicente (2022)

Yariable 1: Variable dependiente
Poblacion: Tiendas retail de electrodomeésticos en Lima Metropolitana
§ = 2| s _
< 2 E 2| 2| Observaciones
g Indicador items E x E ] yio
E 5 E = ﬁ recomendaciones
o w 0
Frecuencia 19 La empresa ha incrementado la frecuencia de sus 4 |a|4
® ventas mediante el uso del e-commerce 4
5 de ventas 20 El uso de la plataforma virtual para el e-commerce ha 4 |4 |a
= permitido una mayor fidelizacion del cliente
- . = 21 La satizfaccion del cliente se relaciona con el aumento
-E Satisfaccion de las ventas . 4 |4 (4
:g del cliente | 22 La satisfaccion del cliente en una venta a traves del e- 4 (4 |2
g commerce permite su fidelizacion
- . 23 El contenido de las plataformas digitales promueve la
8 | Contenidode | " fyelizacion de clientes R
redes 24 La empresa genera contenido amigable en sus redes 4 |4 |a
sociales para la venta de sus productos
. 25 Las promociones en precio de los productos influyen
Promocion en elpin{:rementn de I:s ventas P ’ 4 M
_E £n precio 26 La empreza enfoca la promocion de sus ventas en 4 |4 |a
5 aplicar descuentos en log precios
: Promocién 27 Las promociones en cantidad (2x1 o 3x2) de 3
- productos influyen en el incremento de las ventas 3
;E en cantidad | 28 La empresa enfoca la promocion de sus ventas en 4 |a |a
E ofertas de productos
5 29 La empresa cuenta con un plan de publicidad para lag 4 |a |a
o Fublicidad ventas de sus productos 4
30 Una buelna campaﬁ? publicitaria de la empresa 4 |4 4
permitira legar a mas clientes
I 31 La empresa maneja tiempos optimos para la entrega
Distribueion pcst&n'F;r ala ".'E.‘I':;I a travpés u:jffiI e-wmpmer{:e ’ 3 il Il
= optima 32 La distribucion optima del produ:r:tn &5 Un Servicio 4 |ala
5 adicional que permite llegar a mas clientes
= 33 La garantia es un servicio adicional ofrecido al clients 4 |ala
§_ Garantia que permmite el incremento de las ventas 4
o 34 Los productos que la empresa vende cuentan con una 3
% garantia atractiva para los clientes 4 -
@ 35 El seguimiento postventa al cliente contribuye con el 4 1| 3
= Seguimients incremento de las ventas 4
36 La empresa ofrece un optimo seguimiento postventa a 3|4 3
sus clientes
Validado por: |":,1
Apellidos v Nombres 4] Firma
LAOCS LOPEZ JOSE ENRIQUE /ﬁr’f
I
Fecha: 1 DE MAYO 2023

97




INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO
Validado por:
. . Interno { X ) Externo| )
Tipo de validador: [Docente USMP]
Apellidos y nombres: | LAQS LOPEZ JOSE ENRIQUE
Sexo: Hombre [ X) Mujer ()
Profesion:
Grado académico Licenciado™ [ ) Maestro [ ) Doclor ( X )
Afios de experiencia | n 5. 40( ) De11a15( ) De16a20( ) De21amas(X)
laboral
Solamente para validadores extermnos
Organizacion donde
labora:
Cargo actual:
Area de
especializacion
N telefonico de
contacto
Comreo electronico de | Comeo institucional:
contacto
Nota: Informacidn reguerida exclusivamente para seguimiento académico del
Medio de preferencia | alumno.
para contactarlo
Por teléfono | ) Por correo elecironico | )

/
/

Firma Validador Experto

! Los validaderes internos, docentes de otras universidades de prestigio o investigadores, deben poseer el grado

académico de Maestro

o Dioctor; para los profesionales espedializados y los empresarios con experiencia en el

tema de investigacion del alumno, se podra considerar a profesionales con la licenciatura correspondiente.
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Anexo 5

] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
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Marketing directo
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Archivo
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1
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3
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3
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1- IBM SPSS Statistics Editor de datos
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Transformar
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1
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Anexo 6: Evidencia de trabajo de campo

Tottus — La Molina

~

Q=0T 0~T

®»@

Real Plaza — Salavarry
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