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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion
entre el comercio electronico y la actividad comercial en los comercios textiles de
Gamarra. Para ello, se bas6 en un enfoque cuantitativo y un tipo de investigacion
aplicada, con un disefio no experimental, transversal y correlacional. La poblacion
de estudio estuvo compuesta por 33 002 empresas textiles en Gamarra, sobre la
gue se realizd6 un muestreo no probabilistico por conveniencia de 37 comercios
textiles que tienen alguna forma de comercio electrénico. Como instrumentos de
recoleccion de datos, se desarrollaron dos cuestionarios, que mostraron ser
validos y confiables. Los resultados mostraron que existe una relacion significativa
de tipo directa y de grado baja o débil a moderada entre las variables de estudio y
sus dimensiones. Se concluyé que la actividad comercial aumenta mas en la

medida de que el comercio electrénico esté mejor incorporado.

Palabras claves: comercio electrénico, ventajas competitivas, ventas, clientes,

comercio textil.



ABSTRACT

The general objective of this investigation was to determine the relationship
between electronic commerce and commercial activity in Gamarra's textile stores.
For this, it was based on a quantitative approach and a type of applied research,
with a non-experimental, cross-sectional and correlational design. The study
population consisted of 33,002 textile companies in Gamarra, on which a non-
probabilistic convenience sampling was carried out of 37 textile stores that have
some form of electronic commerce. As data collection instruments, two
guestionnaires were developed, which proved to be valid and reliable. The results
showed that there is a significant relationship of a direct type and of a low or weak
to moderate degree between the study variables and their dimensions. It was
concluded that commercial activity increases more to the extent that electronic

commerce is better incorporated.

Keywords: e-commerce, commercial activity, sales, customers, textile

commerce.



INTRODUCCION

La economia mundial vive momentos de cambio, caracterizados por procesos
como la globalizacion, los avances cientificos y tecnologicos, el desarrollo de la
comunicacioén, el nivel de demanda de productos de alta calidad, entre otros, los
cuales han modificado los patrones de produccién de todo el mundo, generando
un notable incremento de las corrientes de comercio e inversion, contexto dentro
del cual se encuentran inmersas la mayoria de las organizaciones (Benavides y
Pedraza, 2018).

Asimismo, las tendencias de los precios de los insumos y materia prima estan
fluctuando por razén no solo de la desaceleracion de la economia sino de que las
organizaciones estan siendo mas eficientes en sus gastos. En ese sentido, la
economia esta dirigida por la informacién y el conocimiento; por tanto, el
conocimiento se constituye en el factor clave para la generacion de riguezas
econdémicas (Mathison, Gandara, Primera y Garcia, 2007). De ahi la importancia
de atender el factor educativo y tecnolégico, como clave para la obtencion del
desarrollo nacional.

En el Perq, si bien la desarticulaciéon y la desigualdad han disminuido en los
altimos afios, los niveles de pobreza, diversidad, segregacién, inequidad y
discriminacion han sido histéricamente muy altos, por lo que los cambios de los
altimos lustros no han tenido la misma intensidad y consecuencia que en otros
paises de la region. Es por esta razon que las Pymes necesitan desarrollar sus
estrategias para mejorar sus ventas. Una forma de lograrlo podria ser a traves del

comercio electronico.
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Esto lleva al corolario de que, si las Pymes no se modernizan y no mejoran su
estrategia para competir con el mercado, corren el riesgo de ser desplazadas de
este, por la competencia que si utiliza la tecnologia digital, puesto que crean las
condiciones para competir en sectores actuales y potenciales para la venta de sus
productos.

En la presente investigacion se asume que los empresarios del Emporio
Comercial de Gamarra no utilizan —o subutilizan— las herramientas del comercio
electronico, pues las desconocen o desconfian de su fiabilidad o utilidad, o ya
bien consideran su incorporacién un gasto mas que una inversion. Ante ese
panorama se intenta explorar la posible conexion entre el grado de incorporaciéon
del comercio electronico y la actividad comercial que puedan tener las empresas
textiles de Gamatrra.

En ese sentido, su importancia radica en que sus resultados ayudan a
explicar los efectos del comercio electronico en las PYMES del Emporio
Comercial de Gamarra y sus posibilidades a utilizar como una estrategia para
mejorar la actividad comercial de la empresa, es decir, para mejorar las ventas y
conseguir nuevos clientes, generando asi utilidad para producir mas e insertarse
fructiferamente en el mercado textil.

De esa forma, la formulacién del problema de investigacion queda como
sigue: ¢cudl es la relacion entre el comercio electrénico y la actividad comercial
en los comercios textiles de Gamarra, periodo 20197 De esta pregunta de
investigacion, se deriva la hipotesis principal del estudio, a saber: existe relacion
directa entre el comercio electronico y la actividad comercial en los comercios

textiles de Gamarra, periodo 2019.
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Para lograr lo anteriormente descrito, el presente trabajo de investigacion se
basé en una metodologia cuantitativa, de disefio no experimental, transversal y
correlacional, con un muestreo no probabilistico por conveniencia de 37 empresas
textiles de Gamarra. Como instrumento de recoleccion de datos se utilizo el
cuestionario, creandose para ello uno para cada variable de estudio.

Todo el trabajo en cuestion se divide en cinco capitulos, a saber: (1) marco
tedrico, donde se presentan los antecedentes del estudio y su base teérica; (2)
hipotesis y variables, donde se establecen las hipotesis general y especificas, las
variables y dimensiones y su operacionalizacion; (3) metodologia de la
investigacion, donde se describe el disefio del estudio, su muestreo y los
instrumentos de recoleccion usados; (4) resultados, donde se exponen de manera
organizada los hallazgos obtenidos en la investigacion; y (5) discusion, donde se
analizan estos hallazgos a la luz de otros aportes empiricos. Finalmente, se cierra

con una seccién de conclusiones y otra de recomendaciones.

Descripcién de la situacién problematica

El Emporio Comercial de Gamarra, segun cifras del Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI, 2018), esta conformado por 33 002 empresas,
99,6% de estas calificadas como Micro y Pequeiias Empresas (MYPES). Del total
mencionado, 16 078 (48,7%) estan ubicadas en el giro de comercio minorista,
mientras que 7 001 (21,2%) empresas se dedican al comercio al por mayor.

En ese contexto, en la actualidad el emporio comercial produce mas de seis
mil millones de soles anuales en ventas y mas de mil millones en impuestos,
sumando, ademas, mas de cincuenta millones en prediales y arbitrios para el

distrito de La Victoria, todo ello, ofreciendo 80 183 puestos de trabajo solo entre
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las empresas formales (INEI, 2018). Cifras que permiten ver por qué se ha llegado
a afirmar que Gamarra es la concentracion comercial y productiva de productos
textiles mas importante del pais y de las mas importantes de toda la region.

Ahora bien, a partir de la pandemia por COVID-19, el sector comercial en
general se ha visto afectado en gran medida, y el Emporio Comercial de Gamarra
no ha sido invulnerable a esto. El Banco Central de la Reserva del Peru (BCRP,
2020), de acuerdo con sus proyecciones macroecondmicas 2020-2021 vy
panorama actual, concuerda con que las medidas sanitarias que se han dispuesto
en el Peru durante la primera ola de la pandemia podrian ubicarse entre las mas
estrictas de la regidn latinoamericana.

Sobre este asunto se ha expresado la representante actual de la Asociacion
de Empresarios de Gamarra, indicando que por dia de inactividad se pierden
cerca de 18 millones de soles, con un acumulado de mas de 3,000 millones de
soles para junio de 2020. Por ello, para frenar tal nivel de pérdidas, apresuraron
MAas un proyecto en curso previo a la pandemia, para la creacién de un e-
commerce, al que cualquier empresario de Gamarra pudiera unirse, de modo de
poder vender su mercancia en linea (RPP, 2020). Se trata de gamarraperu.pe.

Sin embargo, antes de la existencia de esta plataforma, la mayor parte de los
comerciantes de mas bajo nivel no tenian pagina web ni acceso a ella. Solo unas
pocas tiendas y marcas, de las galerias mas importantes del emporio contaban
con esta opcion o al menos manejaban ventas por redes sociales (Del Carpio y
Gilvonio, 2019). Y aun para la fecha, por ejemplo, el e-commerce de
gamarraperu.pe tiene poco menos de 1400 productos publicados en su pagina, de
poco mas de 200 tiendas, cada una de ellas con un promedio de 6 articulos

publicados, algunos de ellos sin precios. Otro portal similar,
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gamarrasanpedro.com, cuenta con mas articulos publicados, pero no cuenta con
su propia plataforma de pago digital, de modo que no es un comercio electronico
en pleno sentido. Ello muestra que el comercio electrénico en Gamarra todavia
tiene una incorporacion baja, lo cual podria disminuir su actividad comercial, en
relacion con otros comercios textiles bien establecidos digitalmente.

En ese sentido, es importante comprender que el comercio electronico puede
tener una funcion vital para ayudar al aumento de las ventas y los clientes, mas
ello no implica la sustitucién de los medios de venta tradicionales, sino en cambio
una integracion sinérgica, para complementar las limitaciones de cada uno, cubrir
mayores espacios del mercado y ampliar sus horizontes (Vargas, 2019).

En otras palabras, si bien los canales tradicionales tienen sus propias
ventajas, existen otras que solo se encuentran, o que se impulsan, por medio de
los canales digitales. Por ejemplo, de acuerdo con Blacksip (2019), en una
semana de promocion online se puede llegar a generar, potencialmente, el 5.6%
de ventas anuales, en comparacion con el 2% que es posible con una semana de
promocién por canales tradicionales. Esto, pues este tipo de canales permiten
llegar a publicos mas amplios, fuera de la zona de influencia, e incluso a nivel
internacional.

Asi pues, las empresas textiles del Emporio Comercial de Gamarra necesitan
desarrollar una estrategia, que les permita mejorar sus ventas y ampliar su publico
meta o, lo que es igual, mejorar su actividad comercial. Una forma de conseguir
esto podria ser a través del comercio electronico. Pero parece razonable suponer
que diversos grados de incorporacion del comercio electronico pueden estar
vinculados a niveles de actividad comercial cuantitativamente diferentes. En ese

sentido, el presente trabajo de investigacion se propone describir la posible
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relacion entre el comercio electronico y la actividad comercial en el escenario de

las PYMES textiles del Emporio Comercial de Gamarra, en el periodo 2019.

Formulacion del problema
Problema general
¢, Cual es la relacion entre el comercio electrénico y la actividad comercial en

los comercios textiles de Gamarra, periodo 20197

Problemas especificos
e ;COomo influye la plataforma de péagina web en los clientes de los
comercios textiles de Gamarra, periodo 2019?
e ¢;Cudl es el efecto de la plataforma de comercio electrénico en las ventas

de los comercios textiles de Gamarra, periodo 20197

Objetivos de la investigacion
Objetivo general
Determinar la relacién entre el comercio electrénico y la actividad comercial

en los comercios textiles de Gamarra, periodo 2019.

Objetivos especificos
¢ Identificar la influencia de la plataforma de pagina web en los clientes de
los comercios textiles de Gamarra, periodo 2019.
e Determinar el efecto de la plataforma de comercio electronico en las ventas

de los comercios textiles de Gamarra, periodo 2019.
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Justificacion de la investigacion
Importancia de la investigacion

Desde el punto de vista tedrico, la presente investigacion se considera
importante, en tanto que permite ahondar en el debate académico acerca del nivel
de actividad comercial que es posible ampliar a partir del comercio electronico en
distintos rubros, facilitando el establecimiento y afianzamiento de marca en el
colectivo, entre otros aspectos. Comparativamente hablando sobre formas
tradicionales de comercio, el comercio electronico es de corta data y, por ende, es
necesario seguir estudiandolo de forma empirica.

Desde el punto de vista metodoldgico, la presente investigacion recolecta
informacion sobre ambas variables de estudio, a través de la creacion de dos
cuestionarios, que podrian ser de utilidad a futuros investigadores interesados en
el tema de estudio. De la misma manera, aporta datos estadisticos y una linea
base éptima para otros investigadores interesados en trabajar con esta misma
poblacion.

Finalmente, en lo referido a los aspectos practicos, la presente investigacion
se considera relevante, en tanto que permitira a las empresas textiles del Emporio
Comercial de Gamarra tener una idea mas clara acerca del panorama que
pueden esperar tras la incorporacién del comercio electrénico, de modo que
puede alentar a un mayor grado de incorporacion de esta herramienta. De la
misma forma, estos datos pueden ser Utiles para justificar la inversion tecnologica,
tanto publica como privada, para establecer mejores herramientas digitales a los
comerciantes de Gamarra, de modo de lograr un mayor establecimiento

econdmico de este eje comercial tan importante del Peru.
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Viabilidad de la investigacion

El presente trabajo de investigacion se considera viable, en tanto que fue
posible recabar la data de acuerdo con el disefio planteado, y en el tiempo
propuesto, por medio de dos instrumentos de recoleccion de datos de creacion
propia. Para ello, se conté con los recursos econdmicos integros para su
ejecucion, de acuerdo con una planificacion presupuestaria realizada durante la
fase de proyecto de la presente investigacion. También se contdé con el equipo
humano necesario para llevar a cabo el trabajo de investigacion, en este caso
compuesto por el investigador, formado en metodologia de la investigacion por la
universidad para el desarrollo de este trabajo; la poblacion de estudio, que presto
su colaboracion de forma voluntaria, dando su consentimiento informado al
respecto; y los asesores universitarios, que han guiado el desarrollo del mismo
desde sus primeras etapas, haciendo las debidas correcciones para que el trabajo
cumpla con los estdndares de calidad exigidos por la seccién de postgrado de la
Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos Humanos de la Universidad San

Martin de Porres, segun la Maestria de Administracion de Negocios MBA.

Limitaciones del estudio

La principal limitacion de la investigacion fue el reducido nUmero de empresas
textiles que contaban con comercio electronico formal, para lograr hacer un
muestreo apropiado a las necesidades del estudio. Sin embargo, se ha logrado
compensar esta limitacion, aprovechando los vinculos que tienen los mismos
empresarios con otros que tienen sus empresas textiles dentro del Emporio
Comercial de Gamarra, con lo cual se ha podido completar una muestra

adecuada.
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A continuacién, se muestra la Tabla 1, con el modelo conceptual del

planteamiento del problema.

Tabla 1.

Modelo conceptual del planteamiento del problema

Elementos

Descripcién

Situacion
problematica

Problema general
de la investigacion
Objetivo general de
la investigacion
Justificacion

Los comercios textiles del Emporio Comercial de Gamarra no han
incorporado estrategias de comercio electrénico de forma plena, lo que les
impide mejorar su actividad comercial, al nivel esperado para el mercado
digital. Existen diferentes grados de incorporacién del comercio
electrénico, que podrian ir desde algo tan simple como contactar
compradores desde redes sociales, sin venderles de forma virtual, hasta la
tenencia de una pégina web con pasarela de pago operativa, para hacer
compras online de un catalogo integral y en constante actualizacion,
ademas de la incorporacion de estrategias de marketing digital. Se
presume, por lo anterior, que mientras mayor sea el nivel del comercio
electrénico mayor sera la actividad comercial en los comercios textiles de
Gamatrra.

¢ Cual es la relacion entre el comercio electrénico y la actividad comercial
en los comercios textiles de Gamarra, periodo 2019?

Determinar la relacibn entre el comercio electrénico y la actividad
comercial en los comercios textiles de Gamarra, periodo 2019.

Este trabajo de investigacién permitira a los comercios textiles de Gamarra
tener una referencia acerca de los beneficios de la incorporacién del
comercio electrénico, en lo referido a actividad comercial, desde el punto
de vista del aumento de las ventas y la obtencién de nuevos clientes.
También les puede ayudar a establecer guias de buenas practicas en lo
referido a la incorporacién del comercio electrénico. Y este trabajo puede
servir como base a futuros investigadores, interesados en ampliar este
tema de estudio en otras poblaciones del Perl o de otros paises, con
caracteristicas similares.

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO I. MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de la investigacion
1.1.1. Antecedentes nacionales

Cabello, Rivera y Santillan (2021) realizaron una investigacion, titulada
“Evaluacion de los factores de la intencidn de compra en linea en consumidores
de moda en Gamarra, segun el modelo de Escobar-Rodriguez y Bonson-
Fernandez en Lima, 2020”. La misma tuvo como objetivo “determinar los factores
relevantes y su relacion con la intencion de compra en linea de los consumidores
de moda en Gamarra” (p. 7) segun el mencionado modelo. Se traté de un estudio
cualicuantitativo, descriptivo y correlacional, que contd con una muestra de 202
participantes para la fase de encuesta (aplicada por medio de un cuestionario) y 8
para la fase de entrevista a profundidad (aplicada por medio de un guion de
entrevista). Los resultados indican que algunos de los factores que inciden en la
intencién de compra son la innovacion de moda, la innovacion electrénica, la
seguridad percibida, la calidad de la informacién y el ahorro del tiempo. Asi
mismo, no se encontrd que incidieran en la intencion de compra la confianza, el
valor percibido y el ahorro en costo.

Garamende y Martinez (2021) realizaron una investigacion, titulada “Influencia
del marketing digital en las ventas de las mypes de comercio al por menor en
Gamarra durante el ultimo trimestre del 2020”. La misma tuvo como objetivo
“Determinar la influencia del marketing digital en las ventas de las mypes de
Gamarra” (p. 10). Se tratdé de un estudio cuantitativo, no experimental, transversal
y correlacional, que contdé con una muestra de 96 mypes. Se utiliz6 como

instrumento un cuestionario de creacion propia. Los resultados obtenidos indican
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gue existe una relacion significativa y directa entre el uso del marketing digital y el
aumento de las ventas en las mypes de la muestra.

Pineda y Del Rosario (2020) realizaron una investigacion, titulada “Relacién
entre e-commerce y el desempefio exportador de las MYPES de confecciones de
Gamarra 2020”. La misma tuvo como objetivo “determinar la relacién entre el e-
commerce y el desempefio exportados de las empresas exportadoras MYPES de
confecciones de Gamarra” (p. iii). Se tratd de un estudio cuantitativo, no
experimental, transversal y correlacional, que contd con una muestra de 70
empresas. Se utilizaron como instrumento dos cuestionarios de creacion propia.
Los resultados indican que si existe relacion entre las dos variables de estudio,
entendiendo que mejorar el desempefio exportador permite a las empresas
obtener mayor competitividad.

Julca, Llantoy, Medina, Portella y Sanchez (2020) realizaron un estudio,
titulado “Plan de negocios para la comercializacion de prendas de vestir a traves
de la implementacion de un Marketplace en Lima Sur’. EI mismo tuvo como
objetivo “demostrar la viabilidad de un proyecto de inversion, el cual consiste en
ofrecer la plataforma digital” (p. ix) para la creacién de un Marketplace para los
niveles socioeconémicos C y D de Lima Sur para empresarios textiles de
Gamarra. El andlisis final indica que se requiere una inversién de S/ 183 195,95,
para conseguir un VAN de S/ 192 869,31 a 5 afios, con una TIR de 27%. A partir
de esto, se concluye que la creacion de un Marketplace para empresarios textiles
de Gamarra es una idea de negocio rentable.

Gbomez, Teran, Ticona y Zevallos (2020), desarrollaron un estudio, titulado
“Propuesta de aplicativo movil para la venta de productos del Emporio Comercial

de Gamarra”. El mismo tuvo como objetivo aplicar “las metodologias agiles de
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Design Thinking y Lean Startup para resolver el problema de disminucion de
ventas y pérdidas econémicas en el Emporio Comercial de Gamarra (...) debido al
escenario actual por el COVID-19” (p. iii). La solucién presentada fue la creacion
de un aplicativo mévil para la venta de productos. El analisis final indica que se
requiere una inversion inicial de S/ 108 800, para conseguir un VAN de S/ 247 662
y una TIR de 59%. Se concluye que la creacion de una app de ventas para
comercios textiles de Gamarra es una idea rentable, lo mismo que exponencial y
sostenible financieramente.

Montanez (2020) realiz6 un estudio, titulado “Implementacion de una
plataforma digital para el comercio electronico b2b en las PYMES del sector textil
en el Emporio Comercial de Gamarra”. El mismo tuvo como objetivo analizar la
rentabilidad de la implementacion de la plataforma digital “A tu alcance”, para
comerciantes mayoristas y minoristas de Gamarra. El andlisis final indica que se
requiere una inversion inicial de S/ 53 960, para conseguir un VAN de S/ 653 276
y una TIR de 64,16%, a 10 afios. Se concluye, con ello, que la plataforma de
comercio electrénico b2b para comercios textiles mayoristas y minoristas de
Gamarra es una idea de negocios rentable.

Gonzalez y Silva (2019) realizaron una investigacion “El e-commerce en las
PYMES textiles de la galeria Damero de Gamarra — La Victoria, con fines de
exportacién, 2019”. La misma tuvo como objetivo “determinar como favorece el e-
commerce a las PYMES textiles de la galeria Damero de Gamarra — La Victoria,
con fines de exportacion” (p. ix). Para ello, se basé en una metodologia
cuantitativa, no experimental, transversal y descriptiva, contando con una muestra
de 96 empresas. Como instrumento de recoleccion de datos utilizaron un

cuestionario de creacion propia. Al respecto, se concluyé que “el nivel del e-
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commerce en las PYMES textiles de la Galeria Damero de Gamarra les esta
favoreciendo de manera alta en un 61% de ellas en sus ventas” (p. ix).

Huayllasco (2019) realizé una investigacion, titulada “Aplicacion de un modelo
de e-marketplace vertical en el proceso de venta de articulos de vestir en la
galeria ‘Centro Gamarra™. La misma tuvo como objetivo “determinar la influencia
de un modelo de e-marketplace vertical en el proceso de venta de articulos de
vestir’ (p. viii) en la mencionada galeria. Para ello, se basé en una metodologia,
cuantitativa, explicativa, aplicada y preexperimental. Como instrumentos de
recoleccion de datos se utilizaron fichar de observacion cuantificadas y un
cuestionario. Al respecto, se llegb a la conclusion de que se redujo
significativamente el tiempo de cada venta y de la elaboraciéon del reporte de
venta, de la misma forma que aumentaron las ventas y la satisfaccion de los

clientes, demostrando la eficiencia del modelo aplicado.

1.1.2. Antecedentes internacionales

Witek-Hajduk, Grudecka y Napiorkowska (2021) realizaron una investigacion,
titulada “El comercio electrénico en la expansion extranjera habilitada por Internet
de las marcas de moda polacas propiedad de pymes”. La misma tuvo como
objetivo “Identificar formas y motivos de aplicacion del comercio electrénico en la
expansion exterior de las marcas de moda de las pequefias y medianas empresas
(pymes).” (parr. 1). Se traté de un estudio cualitativo, no experimental, transversal
y descriptivo, que conto con una muestra de 4 pymes. Se utiliz6 como instrumento
de recoleccion de datos la entrevista a profundidad. Los resultados permitieron a
los autores identificar motivos estratégicos proactivos y reactivos al mercado de

las aplicaciones de comercio electronico en las marcas de moda de las pymes en
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la expansion extranjera habilitada por Internet y tres modelos diferentes de uso
del comercio electrénico en la expansion extranjera de las pymes.

Fan (2021) realizé6 una investigaciéon, titulada “La formacion de una
especializacion flexible impulsada por plataformas electronicas: coémo las
plataformas de comercio electrénico han cambiado las cadenas de suministro y
las relaciones laborales de la industria de la confeccion de China”. La misma tuvo
como objetivo “proponer el concepto de especializacion flexible impulsada por la
plataforma electronica para describir esta forma de organizacién de produccion
emergente” (p. 29). Se traté de un estudio cualitativo, no experimental, transversal
y descriptivo. Se utilizé6 como instrumento de recoleccion de datos la entrevista.
Los resultados permitieron al autor comprender que el empleo informal también
hace que los trabajadores de la confeccién estén mas atomizados y vulnerables a
riesgos sociales como el brote de COVID-19, por lo cual es necesario innovar los
modos de negociacion de las relaciones laborales para hacer frente a los
impactos del auge de la economia de plataforma en las relaciones laborales.

Elsafty y Elshahed (2021) realizaron una investigacion, titulada “Los cambios
en la intencibn de compra en linea como determinante del comportamiento
durante la pandemia de COVID-19 en la industria de prendas confeccionadas en
Egipto”. La misma tuvo como objetivo determinar “cuéles son los cambios en la
intencion de compra en linea como determinante del comportamiento” (p. 14). Se
tratd de un estudio cuantitativo, de tipo exploratorio y descriptivo, con una muestra
de 23 consumidores. El instrumento de recoleccion de datos fue el cuestionario,
aplicado por Google Form. Al respecto, los autores llegaron a la conclusion, entre
otras, de que las ventas aumentaron un 32,5% debido al COVID-19. En cuanto a

la relacion entre la intencion de compra online y los factores psicologicos, se
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abordo desde las ventas / ofertas perceptivas y fue positiva ya que el 56% de los
encuestados sigue las ventas y ofertas online.

Krishna y Singh (2018) realizaron una investigacion, titulada “Factores que
afectan la decision de adopcioén del comercio electrénico B2B: un analisis de la
industria textil india”. La misma tuvo como objetivo “documentar los factores que
afectan la adopcién de B2B entre los vendedores y asignar ponderaciones a estos
factores en funcion de su importancia relativa en la toma de decisiones” (p. 1). Se
traté de un estudio cualitativo, con una metodologia interpretativa, aplicandose un
muestreo por conveniencia de tamafio no declarado. El instrumento de
recoleccion de datos fue la entrevista semi-estructurada. Al respecto, llegaron a la
conclusion, entre otras, de que, de los cuatro factores discutidos en el estudio, las
politicas gubernamentales y la hoja de ruta para la digitalizacion fueron las mas
destacadas como importantes por los encuestados. La sujecion técnica y el apoyo
financiero del gobierno fueron considerados factores clave por los encuestados en
su proceso de digitalizacion.

Hoque y Boateng (2017) realizaron una investigacion, titulada “Adopcion del
comercio electronico B2B en paises en desarrollo: evidencia de la industria de
prendas confeccionadas (RMG) en Bangladesh”. La misma tuvo como objetivo
“explorar los factores que afectan la adopcion del comercio electrénico B2B en los
sectores de RMG de Bangladesh mediante el modelo de eReadiness percibido
(PERM)” (p. 55). Se tratdé de un estudio cuantitativo, de tipo exploratorio, que
contd con una muestra de 250 empresas de RMG en Bangladesh. Como
instrumento de recoleccion de datos se utilizdé el cuestionario. Al respecto, los
autores llegaron a la conclusion de que la conciencia, los recursos, la eReadiness

del gobierno y las fuerzas del mercado eReadiness fueron factores importantes
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para la adopcion inicial del comercio electronico B2B. Sin embargo, el
compromiso, la gobernanza y la eReadiness de las industrias de apoyo son

insignificantes para la adopcion inicial del comercio electronico B2B.

1.2. Bases tedricas
1.2.1. Comercio electronico

El comercio electronico o e-commerce consiste en la compra y venta de
productos o servicios a través de medios electrénicos como el Internet y otras
redes informaticas. Barrientos (2017) lo define como la aplicacién avanzada de la
tecnologia de la informacién para incrementar la relacion de las organizaciones
empresariales entre socios comerciales. Se trata de una vision empresarial
apoyada por la tecnologia de informacién para mejorar la eficiencia y eficacia
dentro del proceso comercial.

Crovetto y Alarcéon (2005) ofrecen la siguiente definicion: “el comercio
electrénico es la compra y venta de bienes y servicios a través de Internet y mas
especificamente en el World Wide Web” (p. 21). Asi pues, debemos comprender
que el comercio electronico es una alternativa para utilizar la estrategia
competitiva de una PYME a través de la reduccion en sus costos de produccion y
mayor productividad, por brindar un mejor servicio a sus clientes actuales y
potenciales a través de un mayor volumen de ventas, lo mismo que la obtencion
de recursos para aplicar tecnologia a la produccion.

Al respecto, Alderete y Giagante (2019) indican que el comercio electronico o

e-commerce es un tipo de compra de productos o servicios que se realiza de

forma no presencial, por medio de una plataforma electrénica que facilita el
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almacenamiento y tratamiento de datos, y que se transmite, canaliza y recibe por
medios digitales.

Lo anterior no indica que el comercio electrénico no presencial es un comercio
a distancia. Tendra esta calificacion cualquier comercio donde la compra se
efectie utilizando medios de comunicacion a distancia. Entre las formas mas
difundidas del comercio electronico esta la venta por via telefénica, las realizadas
por medio de catalogos enviados al domicilio del consumidor (por €j., catalogos
hechos de papel), las que se hacen a través de sistemas electronicos (por €j., por
medio de la red), y las que se hacen por medio de la television (por ej., la tele-
compra, etc.).

Ferrell, Hirt y Ferrell (2010) mencionan las ventajas que ofrece el comercio
electronico: “las empresas, los consumidores y el Estado deciden participar en los
negocios electrénicos, en términos generales, por la reduccion de costos, el
incremento de las ventas, la posibilidad de dar un servicio diferenciado” (p. 141),
entre otros. Ello se puede traducir como lograr un aumento de la actividad
comercial de la empresa. Asi pues, la ganancia se logra por medio de la
reduccion de costos en los procesos de disefio, desarrollo, manufactura y manejo
de inventarios, lo que permite eventualmente ofrecer precios mas bajos,
aumentando las ventas y mejorando con ello el margen de ganancia, y obteniendo
nuevos clientes en el proceso.

Hanson (2001) remarca lo siguiente sobre como el comercio electronico
puede mejorar la actividad comercial de una empresa:

Les proporciona un canal de distribucion adicional y alternativo para sus
productos y servicios. Cuando un prospecto desea comprar un modem, flores o

café, y busca en Yahoo y encuentra cincuenta empresas, pero la suya no
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aparece, no hay forma que usted efectie la venta. Si usted es una de las
cincuenta, tal vez agrade al cliente nuevo, siempre que su material de marketing y
sus precios satisfagan sus necesidades. (p. 86)

Sin embargo, los conceptos anteriores exponen las ventajas del comercio
electronico, pero no advierten sobre sus posibles riesgos, que como en toda
transaccion comercial también existen. Al respecto, Lopez (2000), advierte sobre
estos riesgos:

Como es facil de imaginar, los riesgos que implican estos tipos de
compras generalmente se asocian al hecho de que el consumidor no ha
podido examinar el bien adquirido; que no lo posee inmediatamente y, en
altimo lugar, que a veces lo ha pagado antes de poseerlo. Estas
circunstancias pueden ocasionar situaciones incomodas al consumidor;
como, por ejemplo, que la calidad ofertada u otras caracteristicas del bien
adquirido no coincidan con la deseada, que no se cumpla el plazo de
entrega del producto adquirido, que el bien llegue deteriorado por causas
del transporte, que se dificulten las posibles reclamaciones o, en
definitiva, que el vendedor cobre el dinero y no envie el producto. (p. 52)

Por lo anterior, es posible afirmar, en términos generales, que la contratacion
electronica (en tanto que remision de informaciébn a través de un sistema
electronico de comunicacidbn como es Internet) se desarrolla en tres ambitos
distintos. En primer lugar, en las relaciones entre empresarios (B2B o business to
business); en segundo término, en las relaciones entre empresarios Yy
consumidores o usuarios de servicios (B2C o business to consumers). Y, en
tercer lugar, en las relaciones con la Administraciones publicas (por ej., para

realizar declaraciones tributarias) (Zuluaga, Vargas y Valencia, 2020).

27



Sobre el modelo B2B, Zuluaga et al. (2020) consideran que es el de mayor
crecimiento en la actualidad, con predicciones que lo colocan a la cabeza de la
industria en pocos afos. Aqui se toman en cuenta todo tipo de transacciones
electronicas, como compras, pedidos, suscripciones comerciales, contratacion de
servicios, acuerdos de fabricacion, etc. Entre las ventajas de este modelo esta el
que “pueden mantener eficientemente el movimiento de la cadena de suministro y
los procesos de fabricacién y adquisicion, y puede automatizar los procesos
corporativos para entregar los productos y servicios correctos de manera rapida y
rentable” (p. 16).

Por su parte, el modelo B2C, para Zuluaga et al. (2020), ocurre cuando un
usuario de Internet cualquier tiene un contacto comercial con una empresa con
presencia digital, bien sea para la compra de productos o la contratacion de
servicios. Este tipo de transacciones comprometen en mayor nivel la seguridad de
los consumidores, puesto que implica el uso de tarjetas de crédito o similares, y la
cesion de informacién personal, razén por la cual esto sigue siendo una brecha
gue impide su mayor aceptacioén y uso. Eso coloca en la mas alta prioridad a que
las empresas garanticen transacciones seguras para sus clientes, en aras de
mejorar la relacion del usuario con estos modelos.

Pineda y del Rosario (2020) también hablan del modelo C2C, en el cual dos o
mas usuarios de Internet realizan transacciones comerciales entre si, por ejemplo,
por medio de plataformas de ventas de articulos usados o webs de subastas,
entre otros. Eso quiere decir que existe una plataforma empresarial que ofrece el
soporte para estas transacciones, por norma general, a cambio de una comision
del valor de la transaccion, y a la que los que quieran usar su servicio deben estar

suscritos. En otras palabras, son transacciones entre consumidores finales
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realizadas con el soporte y la garantia de seguridad que ofrece un tercero, por lo
que también podria entenderse como una derivacion del B2C, pues hay una
empresa ofreciendo un servicio a un consumidor, a cambio de dinero.

Otro modelo derivado del B2C del que hablan Pineda y del Rosario (2020) es
el modelo C2B, en el cual es el consumidor quien ofrece sus servicios a la
empresa, quien ahora funge como compradora. Es el modelo de las empresas de
dropservicing o las empresas de plataformas digitales, como Rappi, en las cuales
personas no vinculadas a la empresa en calidad de empleado realizan servicios
puntuales para la empresa a cambio de un pago Unico y puntual. Estas
transacciones se pueden repetir de forma indefinida, de forma regulada o ser
transacciones de una Unica vez.

Finalmente, estarian las relaciones con la administracién publica, conocidas
como gobierno electrénico, en donde también se dan las cinco interacciones
basicas: G2G, cuando las transacciones se dan entre gobiernos; G2C, cuando el
gobierno ofrece productos o servicios a sus ciudadanos; C2G, cuando la
interaccién se da a la inversa; G2B, cuando el gobierno contrata empresas o
compra sus productos; y B2G, cuando se da a la inversa (Zuluaga et al., 2020).

Ahora bien, en lo referido al desarrollo del comercio electrénico, Schneider
(2011) divide su historia en dos etapas u olas. La primera ola fue aquella en la
gue solo las grandes empresas de los paises desarrollados empezaron a adoptar
modelos de comercio electronico, principalmente para lograr incrementar su
actividad exportadora, por la capacidad de la web de eliminar fronteras con mas
facilidad. Es también en esta etapa en la que se forman las primeras grandes
plataformas de comercio electronico, como Amazon o e-Bay, en lo que el

mencionado autor denomina el “acaparamiento de tierras”. Al llegar de primeros y
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contar con mayores recursos, rapidamente se convirtieron en los lideres en su
categoria, con un liderazgo que subsiste hasta el presente. En esta etapa,
muchas empresas pequefias tuvieron elevadas pérdidas o directamente
quebraron, pues perdieron su cuota de mercado ante estos primeros visionarios
del negocio digital.

Es asi como se llega a la segunda ola, que inicia cerca del afio 2001, gracias
al desarrollo de la banda ancha mavil, la disminucion del costo del Internet y su
aumento de velocidad. Ahora las empresas pioneras defendian sus avances ante
la incorporacion de nuevos competidores. Pero con mas ventaja, estas empresas
pioneras podian ofrecer mejores ventajas comparativas, manteniendo a su
audiencia, al tiempo que se mejoraba la oferta de valor de los nuevos comercios

electronicos, para sobrevivir en el mercado digital.

1.2.1.1. Plataforma de pagina web

Segun Impactum (2016), las plataformas de pagina web son aquellas que
“permiten a los distintos usuarios de la red automatizar procesos, integrarse con
servicios de otros negocios, entre otras funciones que pueden impulsar el
desarrollo de proyectos en el mercado laboral” (p. 9). En ese sentido, debe
entenderse que existen diferentes tipos de pagina web que pueden crearse y
utilizarse.

Asi pues, una pagina web es un documento electrénico identificado por una
direccion de Internet (por ej., www.asociacionesdevecinos.org), conocida como
dominio, que se aloja en un servidor web, conocido como hosting y que requiere
de un navegador web para ser utilizada, y una conexién a Internet activa. En ese

contexto, un proveedor de acceso a Internet es una organizacion (por ej.,
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universidades, organismos oficiales, etc.) o una empresa que facilita mediante un
precio (o de forma gratuita) el acceso a Internet a personas o empresas. Por este
motivo, es necesario conectar con su servidor (telefébnicamente, por cable, por
fibra optica o de forma inaldmbrica), y, por norma general, identificarse con una
clave personal, que ofrece la seguridad y la privacidad de la conexién (Sanchez-
Alzate y Montoya, 2017).

La pagina web, como documento electronico, tiene la posibilidad de albergar
distintos tipos de datos o piezas de informacién, como texto, imagenes, audio,
video y experiencias interactivas. Aunque el hombre se presenta en espafol, lo
gue se conoce como pagina web puede incorporar una 0 MAas paginas
individuales (en ocasiones cientos o miles), todas conectadas al mismo dominio,
pero con terminales diferenciales. Es este dominio en comdn a lo que se le
conoce como pagina web por antonomasia, aunque técnicamente hablando una
pagina web seria solo el contenido ubicado en una unica y diferenciada url, por lo
cual el término plataforma de pagina web seria més preciso para hablar de todas
las paginas contenidas bajo un mismo dominio, lo mismo que los servicios de
administracion web, que permiten mantener actualizada o modificar cada una de
las paginas web (Pacherres, 2018).

Asi pues, es comun que las paginas web cuenten con enlaces o
hipervinculos, que conectan con otras paginas webs dentro o fuera del dominio
propio. A esta accion de revisar una pagina web o pasar de una a otra por medio
de hipervinculos es a lo que se le conoce como navegar, y de alli que la
navegabilidad de una plataforma web implique las caracteristicas técnicas (como

velocidad de carga, ancho de banda, etc.) y de disefio (legibilidad, flechas de
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retorno rapido, etc.) que facilitan la navegacion por todo el contenido dentro de un
mismo dominio (Pacherres, 2018).

En ese sentido, al hablar de una plataforma de pagina web se hace mencion a
un sistema que funciona por medio de un navegador web, lo que quiere decir que
no forma parte del sistema operativo de la computadora o celular, y como tal no
requiere de instalacion para su uso, ni tampoco debe adaptarse para el
funcionamiento Optimo en diferentes sistemas operativos (Caceres, Rivera, Pérez
y Rizo, 2018). Su desventaja, en comparacion con un software o una app, estaria
“en el sentido de que no puede ser tan potente como un sistema que funciona
usando los recursos del sistema operativo” (p. 4). Sin embargo, la constante
actualizacion de los navegadores web, lo mismo que la mejoria continua en la
velocidad de conexion a Internet y un disefio web eficiente, permiten que los
usuarios tengan una experiencia 6ptima al respecto.

Finalmente, como ya se habia mencionado, las plataformas de paginas web
son tan versatiles que permiten la constitucion de muchos tipos de paginas web,
entre las que se pueden nombrar algunas las siguientes: (1) blogs, espacios web
donde se postea de forma regular contenido sobre temas especificos y donde el
usuario puede interactuar con el o los creadores del contenido; (2) paginas
corporativas, entendidas como paginas web estaticas o con una interactividad
minima, que sirven solo como escaparate para que una empresa o institucion
ofrezca su informacion basica y medios de contacto a la comunidad interesada;
(3) foros, espacios web colectivos, en donde la comunidad puede crear hilos
comunicativos, que otros usuarios también pueden alimentar o responder; (4)
paginas de noticias, similares a los blogs, pero centradas en noticias, por lo que

suelen actualizarse con mas frecuencia y contar con mas desarrolladores de
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contenido; (5) wikis, otro tipo de espacio colaborativo, en este caso para la
creacion de contenido, habitualmente de corte enciclopédico, sobre un tema en
especifico o con afan generalista. Otros tipos podrian ser las paginas de videos,
las redes sociales, las webs de videojuegos, los sitios educativos, los buscadores
web, los sitios de descargas y, por supuesto, los comercios electronicos
(Pacherres, 2018).

En la mayoria de los casos, las paginas web cuentan con funcionalidades
mixtas, por lo cual podrian tener una parte dedicada a la informacion corporativa,
otra a la gestidon de contenidos tipo blog, una mas para descargar contenido util y,
finalmente, una seccién de comercio electronico, como una tienda virtual
(Pacherres, 2018). En la siguiente seccidn se hablard con méas detalle del tipo de

paginas web dedicadas al comercio electronico.

1.2.1.2. Plataforma de comercio electronico

De acuerdo a Impactum (2016) para que una pagina web pueda considerarse
un comercio electronico debe cumplir con tres principios, a saber: (1) debe contar
con un catalogo de sus productos y/o servicios actualizados y con funcionalidad
para ser comprados, (2) carrito de compras o, lo que es igual, un espacio digital
para que el usuario pueda visualizar su pedido y procesar su compra; y (3) formas
de pago digital permitidas, lo que puede incluir pagos con tarjetas de débitos o
creditos, monederos digitales, pago con criptomonedas, o comprobantes de pago
fisico, entre otros.

Al respecto, Malca (2001) explica un poco mas sobre el concepto de tiendas

virtuales, indicando que:
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El e-commerce esta estructurado por “tiendas virtuales” en sitios web que
ofrecen catalogos en linea. Incluso se han creado “centros comerciales
virtuales” con gran cantidad de tiendas con todo tipo de accesorios para la
venta.

En este escenario, el comercio que utilice herramientas del comercio
electronico tendra acceso a mas prospectos y mas clientes potenciales,
debido a una mayor cobertura geogréfica, y los clientes podran adquirir
sus productos sin salir de casa, independientemente de donde vivan,
esto, por supuesto, si el servicio estd acompafiado de una buena
distribucion fisica. (p. 41)

Sin embargo, la plataforma de comercio electrénico no involucra Unicamente a
la tienda virtual o pagina web con funcionalidad de compras de productos o
contratacion de servicios. Eso es asi, pues el comercio electrénico involucra una
gran cantidad de servicios y funcionalidades digitales, por medio de las cuales es
posible contactar a los consumidores y realizar las transacciones comerciales. Es
de esta forma que en este concepto deben tomarse en cuenta también las redes
sociales, que incorporan en la actualidad funcionalidades de compra directa de
productos, lo mismo que los marketplaces o plataformas de terceros en los que es
posible vender los productos o servicios propios, Io mismo que la venta directa por
plataformas de mensajeria, incluso por medio de bots programados para tal fin
(Gamella, 2020).

De la misma forma, también es posible diferenciar las plataformas de
comercio electronico en funcion de lo que oferten y cdmo lo hagan. En ese
sentido, se pueden identificar los siguientes: (1) comercios electronicos de

producto propio, que son aquellos que cuentan con un inventario real y
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actualizado, que es el que ofertan a sus clientes; (2) dropshipping, que son los
gue no cuentan con inventario propio, de modo que deben comprar el producto a
un tercero cada vez que reciben una compra; (3) comercios electronicos de
aficialiacion, similar al anterior, solo que en este caso no se tiene ni el producto ni
responsabilidad sobre el cliente final, quien solo se capta y se refiere a la empresa
que completara la venta, a cambio de una comision; (4) comercios electrénicos de
servicios con personal propio, que como su hombre indica ofertan servicios para
los cuales ya cuentan con uno 0 mas empleados capacitados bajo su plantilla
laboral; (5) dropservicing, similar al anterior, pero en el cual no se cuenta con el
personal contratado, de modo que se subcontrata cada vez que se vende un
servicio; (6) comercio electronico de plataforma, parecido al anterior, con la
diferencia de que es el trabajador el que se afilia a la plataforma de la empresa
para ofrecer el servicio que esta oferta por aquella (ej.: Rappi, Glovo, etc.). Otras
formas de comercio electronico seria los de membresia y los Marketplace, aunque
por medio de estos se pueden ofertar los mismos productos o servicios indicados
en los puntos anteriores (Gamella, 2020).

Asi pues, la plataforma de comercio electrénico toma en cuenta diferentes
aspectos como el soporte bajo la cual se ofrezca (web propia, Marketplace, redes
sociales, etc.), el manejo o no de inventario o personal propio (y, por ende, los
mecanismos para hacerse del inventario o personal requerido), la posibilidad de
incorporar pagos continuados o de membresia o de utilizar el marketing de
afiliacion, el tipo de medios de pago aceptados y todas las funcionalidades de
disefio y seguridad que ofrezca la pasarela sobre la que se realizan los pagos,

entre otros (Gamella, 2020). En funcién de cuantos de esos elementos posea un

35



comercio, se podria indicar que tiene una mayor o menor implementacion de

comercio electronico.

1.2.2. Actividad comercial

Para NAICS (2020), la actividad comercial se refiere a el intercambio
comercial que se hace de una cosa a cambio de otra, o ya bien, a cambio de
dinero, fisico o digital. Habitualmente este intercambio, se reduce al llamado
proceso de compra-venta, en donde una de las partes tiene un producto o servicio
gue la otra requiere o desea y por el cual esta dispuesto a invertir o gastar su
dinero, de modo que se produce el canje, donde la primera parte entregar el
producto o servicio y recibe de la segunda el valor monetario que fue previamente
acordado.

Y aungue la actividad comercial se cimienta sobre la base de este proceso, el
mismo es mucho mas complejo, porque involucra una cadena de productos y
servicios antes de que dicho producto o servicio llegue a su consumidor final,
entendiendo a este como quien no le da un nuevo uso y lo “consume”; es decir, lo
gasta o usa hasta el fin de su vida util, sin poder generar una nueva transaccion
en la cadena comercial. Asi pues, por ejemplo, para que una fruta llegue a manos
de quien la consumira debe haber llegado a un vendedor minorista, lo cual
involucrdé un servicio de transporte, una empresa mayorista comercializadora, un
campesino que ofrece su mano de obra, y una serie extensa de maquinarias,
productos quimicos y organicos que debieron ser comprados a otros proveedores,
y que son utilizados por medio de insumos que ofrece el Estado, como los

servicios basicos, participando este, al final de la cadena, en la recoleccion de
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impuestos. Como se puede ver, se trata de un proceso complejo y dinamico, con
muchos actores sociales involucrados (Sanchez, 2020).

De la misma forma, el intercambio basico de producto o servicio por dinero no
es la unica forma en la que se realiza la actividad comercial; en tanto que el
dinero convencional, o también conocido como dinero fiduciario, no es la Unica
herramienta econdmico-financiera que se puede utilizar para realizar alguna
actividad comercial. Es asi como existen también los préstamos por tiempo
limitado, la compra con linea de crédito, el financiamiento externo, los bonos de
fidelidad, los cupones de descuento, el intercambio de acciones, entre muchos
otros. En ese sentido, tanto los consumidores como las empresas y las
instituciones publicas, cuentan con una serie de activos y pasivos, que dan cuenta
de su actividad comercial y salud financiera. Es de esta forma, como se
incorporan términos como liquidez, politicas de crédito y cobranza, ventas,
compras, gestion comercial, adquisicién de clientes, conversion, entre otros, todos
ellos formando parte de lo que se entiende como actividad comercial (Quiza,
2013).

Otros conceptos que se deben considerar en el tema de la actividad comercial
serian la productividad, la competitividad, y las ventajas competitivas. Al respecto,
Smith (2011) expresa que “la division del trabajo, en cuanto pueda ser aplicada,
ocasiona en todo arte un aumento proporcional en las facultades productivas del
trabajo” (p. 29). Por su parte, Hill, Jones y Schilling (2015) afirman que una
empresa es, basicamente, un instrumento para lograr transformar insumos en
productos y, en ese sentido, que “los insumos son los factores basicos de

produccion, como mano de obra, terrenos, capital, administracion, know-how
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tecnoldgico y otros. Los productos son los bienes y servicios que genera una
empresa” (p. 109).

La eficiencia, entonces, se mide por el costo de los insumos necesarios para
generar determinado producto. Cuanto mas eficiente sea una organizacion, menor
sera el costo de los insumos requeridos para crear cualquier producto. Por
consiguiente, la eficiencia ayuda a que una firma logre ampliar su actividad
comercial a un bajo costo, mediante la relacién con los proveedores, su capacidad
para funcionar sin publicidad, su carencia de burocracia y la alta productividad del
empleado, entre otros. Asi, pues, en conjunto, destacan su habilidad para ofrecer
a los consumidores bienes de alta calidad a un precio razonable. Es decir, todas
las habilidades refuerzan la actividad comercial con base en los costos. Una de
las claves para lograr alta eficiencia consiste en utilizar los insumos en la forma
mas productiva posible.

Al tener como constante esta condicion, la empresa con la mayor
productividad por trabajador usualmente tendrda los menores costos de
produccion. En otras palabras, esa organizacion tendra una actividad comercial
mas solida con base en sus costos. El producto es un factor endégeno o interno
de la organizacién; cuando una organizacion es productiva no ingresa en el
andlisis los competidores, sino el uso racional y eficiente de sus recursos.

De acuerdo con Porter (1991), la productividad es el principal determinante, a
la larga, del nivel de vida de una nacion, porque es la causa radical de la renta
nacional per capita. La productividad de los recursos humanos determina sus
salarios, mientras que la productividad con que se emplea el capital determina el
rendimiento que consigue para sus poseedores. La elevada productividad no solo

genera altos niveles de renta, sino que brinda a los ciudadanos la opcion de
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disfrutar de mas tiempo de esparcimiento en lugar de trabajar durante jornadas
muy largas.

También crea la renta nacional sobre la que se aplican impuestos, con los que
se pagan servicios publicos que, a su vez, elevan mas todavia el nivel de vida. La
capacidad para ser altamente productivas permite igualmente a las empresas de
una nacién cumplir unas normas exigentes de tipo social, que mejoran el nivel de
vida, tales como las de seguridad e higiene en el trabajo, igualdad de
oportunidades e impacto sobre el medio ambiente.

Toda empresa posee capacidad competitiva en un determinado momento en
el mercado, que es definida por dos factores internos: costos y productividad y un
factor externo: calidad. Por el lado de la oferta, la PYME maneja sus costos y
productividad para atender la demanda de sus productos o servicios, que es
requerida por los clientes; y la satisfaccion por dicha compra es la calidad que
ellos definen. De todo lo anterior, se puede entender lo complejo que es el tema
de la actividad comercial y todas las aristas que presenta. Sin embargo, a
continuacion, se definiran con detalle dos de sus conceptos principales, a saber,

las ventas y los clientes, sin los cuales todo lo demas no existe.

1.2.2.1. Ventas

Una venta es todo acto de negociacion comercial en la cual una de las partes
ofrece un producto que posee 0 un servicio que esta capacitado para realizar, a la
otra parte, a cambio de dinero, vales, cupones o similares, especias, intercambio
de servicios o0 la promesa de pago futuro. A este ultimo tipo de ventas se le
conoce como venta a crédito, y es aquella en la que se recibe el producto o

servicio antes de realizar el pago correspondiente, o realizando solo un pago
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inicial, para luego quedar con el compromiso de pago de las siguientes cuotas o
partes de pago. Cuando el comprador no es quien aporta el dinero, sino que lo
hace una institucion financiera y el comprador luego tendra que pagarle a la
institucion y no a la empresa que ofrecié el producto o servicio, se le conoce como
venta financiada (Westreicher, 2020). El ejemplo mas comun seria el de las
ventas que se realizan por medio de tarjetas de crédito, donde el banco le paga la
cantidad acordada a la empresa, y luego acuerda el cobro con el cliente en uno o
mas pagos fraccionados.

Asi pues, una venta es una transaccién comercial entre dos o mas partes, que
involucra el intercambio de bienes o servicios y dinero o algun otro activo o
pasivo. Como parte de la actividad comercial de una empresa o institucion, las
ventas son transacciones organizadas, en las que estan previamente establecidos
el precio de producto o servicio, los medios con los que se puede pagar y las
garantias que ofrece la empresa al comprador para proteger su inversién. Cuando
el precio de un bien o servicio no esta previamente establecido, se realiza una
negociacion entre las partes, para acordar el que ambas consideran apropiado y
equitativo. Cuando varias personas negocian al mismo tiempo el costo de un
producto o servicio y el vendedor se decide por quien oferte el mayor valor, se le
conoce como subasta. Cuando es el Estado o algin ente externo a la empresa
(por ejemplo, un gremio profesional) quien determina el precio de un producto o
servicio, se considera que es una venta regulada (Rios, 2021).

Las ventas, en su mayoria, se logran por medio de la figura de un vendedor vy,
administrativamente hablando, por medio del departamento de ventas, que se
encarga de la gestion de ventas, un proceso que entrafla mucho mas que

responder al cliente y cobrarle por el producto o servicio. La gestion de ventas
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involucra estrategias muy diversas, que van desde la fijacion de precios y
creacion de promociones (como descuentos, cupones, premios, etc.), hasta la
creacion de complejos manuales de ventas, con los que se forma a los
vendedores, e intentan abordar las diferentes variables que pueden afectar la
toma de decision del comprador, como su emocionalidad y racionalidad.
Dependiendo del grado de complejidad y efectividad de estas estrategias, se
podra decir que una empresa tiene una gestion de ventas mejor o peor disefiada.
En la mayoria de los casos, las empresas venden sus productos o servicios sin
estrategias de ventas, pues no cuentan con un departamento especializado que
se encargue de la gestion de este importante proceso comercial (Thompson,
2016).

Sin embargo, el vendedor no es la Unica figura que puede lograr que se
concrete esta transaccion, y es por ello que se habla, en términos mas amplios,
sobre canales de ventas, que se refiere a todas las formas que ofrece una
empresa para que un cliente pueda obtener sus productos o servicios. Si bien la
mayoria involucran a un vendedor, como el canal presencial, el canal telefénico, o
las ventas por catalogo, también es posible hacer uso del canal digital, en el cual
el comprador puede realizar la transaccion sin contactar nunca con un vendedor.
De esa manera funcionan la mayoria de las ventas logradas por medio del
comercio electronico, uno de los canales de ventas mas importantes en la
actualidad, no solo porque no requiere de vendedores, lo que podria significar un
ahorro para la empresa, sino porque es un canal ubicuo, ya que se puede acceder
a este desde cualquier lugar, pudiendo de esta manera la empresa ampliar su

rango de influencia determinado por su ubicacion fisica (Westreicher, 2020).
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De cualquier forma, las ventas por medio de plataformas de comercio
electronico también son atendidas por medio del departamento de ventas, y
requieren de una estrategia de venta clara y definida, pues el canal de ventas
digital debe tener la capacidad de sustituir a un vendedor, y lograr que el cliente
atraviese todas las etapas del proceso de compras autonomas. Asi pues, debe
aclarar las dudas habituales, ofrecer un sistema de pago seguro y de uso sencillo,
e incluso contar con medios de contacto, en caso de que el cliente desee
completar o complementar el proceso con algun vendedor real. En ese sentido,
una empresa que quiera aumentar sus ventas, tendra no solo que mejorar su
gestion de ventas por medio de vendedores, en los diferentes canales que estos
puedan usar, sino también por medio del canal digital, de la misma manera, que
ofrecer diferentes medios de pago y una estrategia de fijacidon de precios y
promociones que contribuyan a facilitar la toma de decision del potencial cliente

(Westreicher, 2020).

1.2.2.2.Clientes

Los clientes son las personas naturales o juridicas que compran los productos
o0 contratan los servicios de una organizacién o institucion a cambio de una
inversibn monetaria o alguna otra forma de pago. Sin embargo, una ampliacion
del concepto plantea que también son clientes quienes utilizan un servicio
ofrecido por una organizacion o una institucion sin pagar por ello, bien porque la
empresa no comercia de forma directa con dicho servicio (esto es, que lo ofrece
de forma gratuita) o por considerarse una extension de otros servicios por los que
si se paga, o ya bien porque el servicio fue pagado por terceros para beneficiar a

sus propios clientes, con lo cual estos ultimos serian subclientes de los primeros
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(Quiroa, 2020). Por ejemplo, una persona que descarga y utiliza un aplicativo
movil de videojuego, que es gratuito en tanto se presenta publicidad que han
pagado terceros para mantener a la plataforma gratuita.

Sin embargo, en todos estos casos, conviene mas aplicar el término usuarios,
gue describe de forma mas precisa la relacién de la persona que se beneficia del
servicio con el benefactor, en tanto que la naturaleza no comercial de la relacion
no le da al usuario beneficios clientelares, como, por ejemplo, reclamar por un mal
servicio. En el caso del ejemplo presentado, las empresas que publicitan en el
aplicativo movil serian los verdaderos clientes de la empresa creadora del
aplicativo, mientras que quienes juegan con este serian sus usuarios, no teniendo
tampoco relacion alguna con los anunciantes (Gran, 2021). Sin embargo, la
empresa creadora del aplicativo se esforzara por captar a ambos.

De cualquier forma, en muchos casos, usuario y cliente confluyen en una
misma persona, en tanto que quien compra el producto o servicio también lo
utiliza, pasando a tener ambos roles dentro de la cadena comercial. En ese
sentido, resulta utii comprender también el término comprador, que alude
justamente a quien cumple el rol de comprar el producto o servicio, sin
necesariamente convertirse en su usuario por ello (Painn, 2017). Es el caso, por
ejemplo, de quien compra un regalo para otro. En este caso, el comprador es
cliente mas no usuario de lo que ha comprado, de modo que su usuario final no
sera quien tenga los derechos finales que se le ofrece a un cliente, como el
derecho de reembolso. Estos derechos se suelen llamar derechos del
consumidor, de modo que debe entenderse que consumidor es otra figura

importante, vinculada al concepto de cliente.
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Sin embargo, dependiendo del enfoque teorico, el concepto de consumidor
puede llegar a involucrar a las tres partes anteriores, clientes, usuarios y
compradores. En principio, consumidor estad mas cercano al concepto de usuario
que al de cliente o comprador, pues como la palabra lo indica alude a la persona
gue consume el producto, y no necesariamente a quien lo compra o mantiene la
relacion clientelar. Pero también debe entenderse que consumidor es un concepto
mas geneérico, porque implica quien consume un tipo (general) de producto o
servicio y no una marca (especifico). De alli que los esfuerzos de marketing casi
siempre se centren en los consumidores o usuarios. En los primeros, para
tomarlos de la competencia, y en los segundos, para disefiar las experiencias de
usuarios que generaran la satisfaccion final (Ramirez, 2018).

Por ejemplo, los juguetes infantiles tienen como consumidores finales a los
nifos, pero sus padres son los compradores. En el caso de que un juguete
tecnolégico se dafie y se deba cobrar la garantia, solo su comprador tendra
derecho de reclamarla, por lo cual se entiende que el adulto es el cliente y el
comprador, pero el nifio es el consumidor, aunque toda la familia, adulto y nifios,
puedan utilizarlos, siendo asi sus usuarios. Entendiendo esto, muchas empresas
enfocan sus esfuerzos publicitarios en hablarle directa o indirectamente a cada
una de estas partes de la relacion clientelar.

En cualquiera de los casos, es innegable el valor comercial que tienen los
consumidores y usuarios, aun en los casos en los que no aportan dinero de forma
directa a la empresa, bien porque no son los que pagan, 0 porque consumen en
otra empresa 0 marca. De modo que tanto clientes como usuarios, de la misma
forma que compradores y consumidores, forman parte de las relaciones

comerciales que las empresas buscan forjar por medio del proceso conocido
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como captacion de clientes. Para la presente investigacion, son tan importantes
los clientes que fungen solo como compradores, como aquellos que califican
también de usuarios o consumidores, de modo que las plataformas de comercio
electronico deben hacerse pensando en todos estos.

Para Mesén (2011), el proceso de captacion de clientes se refiere “a la
atraccion, desarrollo, mantenimiento y retencion de relaciones con los clientes. La
creacion de clientes leales es el eje central de la captacion de clientes y para
conseguirlos, las empresas deben incrementar los lazos con sus clientes” (p. 31),
sean emocionales, racionales o0 ambos, pues es una de las principales estrategias
que permiten alcanzar la llamada fidelizacidén, punto ideal en el que se puede
asegurar que un cliente se mantendra a lo largo del tiempo, sin importar o que
ofrezcan otras marcas de la competencia. Asi que la captacion de nuevos clientes
y la fidelizacién de los actuales serian las bases fundamentales de las relaciones

gue intentan establecer las empresas con sus consumidores.

1.2.3. PYMES textiles

Las PYMES textiles son pequefias y medianas empresas dedicadas al rubro
textil, bien sea a la produccion o comercializacion de materias primas, como telas,
hilos o tejidos, o ya bien a la fabricacién o comercializacion de prendas de vestir u
otros productos asociados, como ropa de cama, cortinas, entre otros. También se
refiere a las empresas que realizan procesos secundarios como tintado,
imprimacion, sublimacion, entre otros (Quintana, 2005).

Estas empresas, sin importar su tamafo y al igual que el resto de la industria
de este rubro, poseen una misma base sobre la que desarrollan sus actividades.

La industria textil del pais posee una base de materias primas nacionales de alta
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calidad y probada ventaja comparativa internacional. Ello es suficiente para
otorgar ventaja competitiva a toda la industria textil, en toda la cadena productiva
(Quintana, 2005).

Quintana (2005) explica sobre las necesidades tecnoldgicas de informacion
de las Pymes, e indica que, de acuerdo con un estudio de mercado sobre
tecnologias de informacion para las PYMES del sector confecciones en el Perq,
se determinaron las siguientes necesidades:

e En diseflo y moda, destaca la necesidad de informacion referida a
tendencias de la moda (70,69%), nuevos disefios de prendas de vestir
(12,93%) y colores de moda (6,03%).

e En demanda de los clientes, predomina la necesidad de informacion
referida a nuevos clientes/nuevos mercados (33,85%), las necesidades de
los clientes y los productos que demandan (27,69%), como identificar a los
clientes (9,23%), acceso basandose en datos de clientes por lineas
(9,23%) y como incrementar las ventas (6,15%).

e En normas de calidad, destaca la necesidad de informacion con relacion a
estdndares para exportacion (20,69%), obtencién de buenos productos
(20,69%), control de calidad intermedia o de proceso (18,97%), control total
de calidad (17,24%), estandares de calidad (15,52%), entre otros.

e En tecnologia, se evidencia la necesidad de informacion sobre nuevas
maguinas o innovacién tecnoldgica (45,71%), proveedores de tecnologia
moderna (14,29%), accesorios para mejorar la calidad (14,29%), técnicas
para elaborar mejores productos (11,43%), entre otros.

e En informacion de proveedores, destaca la importancia de obtener

informacion acerca de catalogos de telas e insumos (43,24%), nuevos
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proveedores (24,32%), condiciones de pago y precios (13,51%), entre
otros.

En informacion legal y tributaria, predomina la necesidad de informacion
sobre la SUNAT (38,24%), tributacion (29,41%), el subsector o giro de
negocio que les corresponde (20,59%), leyes laborales (5,88%), entre
otros.

En genérica del subsector, resalta la necesidad de informacion referida a
coordinacion con el subsector (40%), cursos de patronaje avanzado y alta
costura (40%) y el desarrollo de un plan estratégico del subsector (20%).

En estadistica, se evidencia la necesidad de obtener informacion referida a
estadisticas del subsector (66,67%), ventas (16,67%) y produccién y ventas

de ropa para nifios (16,67%).

1.2.4. Emporio Comercial de Gamarra

Al Emporio Comercial de Gamarra también se le conoce simplemente como

“‘Gamarra” y se trata de un conjunto de empresas del area de comercios que

ofertan productos, principalmente del area textil, bien sea de prendas de vestir,

como telas y productos vinculados, ubicadas en un espacio en comun, “entre los

limites de la Av. Aviacion y 28 de Julio del distrito de la Victoria, Lima - Peru”

(INEI, 2018, p. 9). En este espacio dedicado al comercio tradicional, esto es, al

comercio presencial, se congregan tanto los comercios especializados en venta

minorista de prendas de vestir, como comercios mayoristas, fabricas de prendas

de vestir, empresas que proveen materia prima a las fabricas y empresas de

servicio asociadas a la vida comercial e industrial de este espacio, por ejemplo,

empresas que ofrecen mantenimiento a maquinas de coser industriales o
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empresas que proveen alimentacion a los empleados y visitantes de este centro
de comercio.

El Emporio Comercial Gamarra recibe su nombre de la zona en la que se
ubican la mayor parte de los comercios y empresas, a saber, el jirbn Agustin
Gamarra. Aunque también se encuentra actividad en las avenidas México,
Aviacion, Isabel la Catolica, Nicolas Arriola, Parinacochas, Canada y en parte de
la Carretera Central y la Autopista la Circunvalacién (INEI, 2018). No todas estas
avenidas se especializan en prendas de vestir. Por ejemplo, la avenida
Parinacochas se especializa en partes para vehiculos.

Al estar ubicado en el distrito de la Victoria, este mercado colinda con los
distritos de Cercado de Lima, El Agustino, Lince, San Isidro, San Borja y San Luis,
por lo que se considera que su ubicacion es estratégica, al menos para las zonas
de Lima Centro y Lima Sur (INEI, 2018).

La razén de su ubicacion data de 132 afios, cuando en 1889 es fundada la
Fabrica de Tejidos Santa Catalina por Bartolomé Boggio y Enrique Prince, italiano
y norteamericano, respectivamente. Con la maquinaria textii mas moderna del
pais para la época, atrajeron una fuerza laboral de mas de 300 empleados. Siete
afos después se crearon tres fabricas textiles mas, de familias italianas, que se
convirtieron en referentes en el tintado quimico de telas. Dos afios después, se
funda Tejidos la Victoria, de familia peruana, con lo cual, para el momento en que
La Victoria se vuelve un distrito, en 1920, ya la zona estaba establecida como un
centro textil pujante y de la mayor modernidad industrial. Esto, sumado a las
cuatro mil viviendas que se crearon para obreros durante la década de 1930,
genero una gran fuerza laboral y trazo el destino de este distrito como un barrio

popular (INEI, 2018).
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En 1945 ocurre el paso definitivo para el establecimiento del Emporio
Comercial Gamarra, cuando se inaugura el mercado hoy conocido como La
Parada (para aquel entonces conocido como Mercado Mayorista y Minorista de
Lima), en los terrenos que fueron donados por la familia Canepa. Esto atrajo gran
cantidad de inversion y el distrito se asentd como una zona comercial de gran
envergadura. Para la década del 50, y gracias a la inversion de familias arabes,
italianas, chinas, judias y de provincia, y a que la municipalidad cedi6 a los
ambulantes parte de la avenida Aviacion, ademas de muchas facilidades de
cesiobn de capital de inversion que se ofrecieron, se crearon multiples
establecimientos de venta de telas y productos derivados, con lo que poco a poco
fue creciendo el movimiento de comercios que trabajaban directamente con
prendas de vestir. Entre la década de 1950 y 1960 el jiron Gamarra pasé de ser
completamente residencial a totalmente comercial (INEI, 2018).

Para finales de los afios 60, el hasta el momento creciente emporio habia
dejado de crecer, por falta de espacio y las disposiciones municipales, que
impedian construir edificios altos. Es entonces, en 1972, producto de una
resolucién municipal que cambié6 esta realidad, que se empieza la construccién de
las primeras galerias, y se da la posibilidad de que el emporio termine de crecer y
tome la forma que mantiene en la actualidad, en el que se le considera “el mayor
centro comercial e industrial textii de toda Sudamérica” (INEI, 2018, p. 13),
albergando casi cuarenta mil empresas entre tiendas, fabricas y empresas de
servicio, y desde 2018, incluye el proyecto Gamarra Moda Plaza, “el primer centro
comercial disruptivo en la zona” (p. 13), con un area de noventa mil metros
cuadrados de construccion y mil quinientas tiendas. Y a pesar de todo este

crecimiento, o justamente debido al mismo, todavia existe una ingente cantidad
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de actividad comercial informal, que la municipalidad sigue intentando ayudar a
formalizar.

Asi pues, en la actualidad, el Emporio Comercial de Gamarra cuenta con
39.630 establecimientos comerciales (cifras del afio 2017), ocupando a un total de
80.183 empleados. En cuanto a la actividad informar, se registran mas de 10.000
unidades productivas informales. En ese contexto, el 94,5% de las empresas de
Gamarra califican como microempresas, con un 5,1% que califican como pequefia
empresa y un 0,4, como mediana y gran empresa. De estas, el 48,7% se dedica
al comercio al por menor, el 21,2% al comercio al por mayor, el 18,9% a la
industria manufacturera y el 11,2% a otras actividades. Del total de empresas del
emporio, solo un 3,5% importa y exporta, con un 0,7% que solo importa y un 0,3%
gue solo exporta. Para el afio 2017, se vendio un total de 6.9 mil millones de soles
entre todas las empresas del Emporio Comercial de Gamarra (INEI, 2018). Todas

estas cifras demuestran la magnitud de este mercado textil del Peru.

1.3. Definicion de términos basicos

Comercio electrénico: “es la compra y venta de bienes y servicios a través de
Internet y mas especificamente en el World Wide Web” (Crovetto y Alarcén, 2005,
p. 21).

Plataforma de pagina web: son aquellas que “permiten a los distintos usuarios
de la red automatizar procesos, integrarse con servicios de otros negocios, entre
otras funciones que pueden impulsar el desarrollo de proyectos en el mercado
laboral” (Impactum, 2016, p. 9).

Plataforma de comercio electronico: para que una pagina web pueda

considerarse un comercio electronico debe cumplir con tres principios, a saber: (1)
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debe contar con un catalogo de sus productos y/o servicios actualizados y con
funcionalidad para ser comprados, (2) carrito de compras o, lo que es igual, un
espacio digital para que el usuario pueda visualizar su pedido y procesar su
compra; y (3) formas de pago digital permitidas, lo que puede incluir pagos con
tarjetas de débitos o créditos, monederos digitales, pago con criptomonedas, 0
comprobantes de pago fisico, entre otros (Impactum, 2016).

Actividad comercial: actividad comercial se refiere a el intercambio comercial
gue se hace de una cosa a cambio de otra, o ya bien, a cambio de dinero, fisico o
digital (NAICS, 2020).

Ventas: es todo acto de negociacion comercial en la cual una de las partes ofrece
un producto que posee 0 un servicio que esta capacitado para realizar, a la otra
parte, a cambio de dinero, vales, cupones o similares, especias, intercambio de
servicios o la promesa de pago futuro (Westreicher, 2020).

Clientes: son las personas naturales o juridicas que compran los productos o
contratan los servicios de una organizacidon o institucion a cambio de una
inversion monetaria o alguna otra forma de pago (Quiroa, 2020).

PYMES textiles: pequefias y medianas empresas dedicadas al rubro textil, bien
sea a la produccién o comercializacion de materias primas, como telas, hilos o
tejidos, o ya bien a la fabricacion o comercializacién de prendas de vestir u otros
productos asociados, como ropa de cama, cortinas, entre otros. También se
refiere a las empresas que realizan procesos secundarios como tintado,
imprimacion, sublimacion, entre otros (Quintana, 2005).

Emporio Comercial de Gamarra: también se le conoce simplemente como
“‘Gamarra” y se trata de un conjunto de empresas del area de comercios que

ofertan productos, principalmente del area textil, bien sea de prendas de vestir,
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como telas y productos vinculados, ubicadas en un espacio en comun, “entre los
limites de la Av. Aviacion y 28 de Julio del distrito de la Victoria, Lima - Peru”

(INEI, 2018, p. 9).
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CAPITULO II. HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1. Formulacion de hipotesis principal y derivadas
2.1.1. Hipotesis principal
Existe relacion directa entre el comercio electrénico y la actividad comercial

en los comercios textiles de Gamarra, periodo 2019.

2.1.2. Hipotesis derivadas
e La plataforma de pagina web influye en los clientes de los comercios
textiles de Gamarra, periodo 2019.
o El efecto de la plataforma de comercio electronico en las ventas alcanza las
expectativas de los comercios textiles de Gamarra, periodo 2019.
Tabla 2.

Relaciones tedricas con la hipétesis

Hipétesis Descripcién Relaciones teéricas
Hipotesis Existe relacién directa entre el comercio +Comercio electronico.
general electrénico y la actividad comercial en +Plataforma de pagina web.
los comercios textiles de Gamarra, +Plataforma de comercio electrénico.
periodo 2019. +Actividad comercial.
+Clientes.
+Ventas.
Hipotesis La plataforma de pagina web influye en +Plataforma de pagina web.
especifica 1 los clientes de los comercios textiles de +Actividad comercial.
Gamarra, periodo 2019. +Clientes.
Hipétesis El efecto de la plataforma de comercio +Plataforma de comercio electrénico.

especifica2  electrénico en las ventas alcanza las +Actividad comercial.
expectativas de los comercios textiles +Ventas.
de Gamarra, periodo 2019.

Fuente: Elaboracion propia.
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2.2. Variables y definicién operacional

Las variables del presente trabajo de investigacion son el grado de
incorporacion del comercio electronico y las ventajas competitivas. A
continuacion, se presenta la Tabla 3 y Tabla 4, con la operacionalizacién de la
variable comercio electronico y actividad comercial, respectivamente. Para mas
detalle, en el Anexo 4, se puede consultar el cuadro de coherencia de
instrumentos.
Tabla 3.

Operacionalizacion de la variable comercio electrénico

Variable: COMERCIO ELECTRONICO

Definicidon conceptual: Se define como el nivel en el cual un comercio ha logrado implementar
las diferentes herramientas tecnolégicas y comunicativas propias de un comercio electronico y el
nivel en el que estas le han sido Utiles para el logro de sus metas organizacionales.

Dimensiones | Indicadores items del instrumento
+Plataforma +Equipos para conexién a 1. ¢ Dispone su empresa de equipamiento con
de péagina Internet. conexion a Internet?
web. +Antigiiedad de la pagina web. | 2. ¢ Cuantos afios tiene su pagina web?
+Tipo de alojamiento. 3. ¢ Su pagina web es de uso individual o esta
alojada en otra pagina web?
+Tipos de usos posibles. 4. ¢ Qué usos tiene su pagina web?
+Plataforma +Medios de pago. 5. Si la transaccién econémica fuera a través
de comercio del banco, ¢cémo se realiza esta?
electronico. +Grado de incorporacion de los | 6. Si la transaccién econémica fuera a través
medios de pago digitales. de pasarela de pago, ¢,cuél es esta pasarela?
7. ¢ Del nimero de ventas realizadas en el
ultimo afio, qué forma de pago fue utilizada
por los clientes en su mayoria?

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4.

Operacionalizacién de la variable actividad comercial

Variable: ACTIVIDAD COMERCIAL

Definicion conceptual: Se define como el conjunto de operaciones financieras que una
organizacion registra en un periodo determinado de tiempo, estando enmarcadas las mismas en
el giro de comercio, y permitiendo el cumplimiento de las metas econémicas y financieras.

Dimensiones | Indicadores items del instrumento
+Ventas. +Promedio de ventas/ingresos | 8. ¢ Cuanto es su venta promedio mensual
generales. después de implementar su pagina web?
+Promedio de ventas/ingresos | 9. A igualdad de temporada y de estacion,
atribuidos a comercio ¢,Sus ventas después de implementar su
electrénico. pagina web?
11. ¢ Sus ingresos por ventas después de
implementar su pagina web aumentaron, se
mantuvieron o disminuyeron?
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+Clientes.

+Locales. 10. En el caso del aumento de las ventas de
sus productos después de implementar su
pagina web, ¢,0btuvo clientes nuevos?

+Nacionales. 12. ¢ Ha logrado vender a nuevos clientes de

provincia a partir de la implementacion de su
pagina web?

14. ¢ A qué provincias ha logrado vender sus
productos después de la implementacién de
su pagina web?

+Internacionales.

13. ¢Ha logrado vender a otros paises a partir
de la implementacién de su pagina web?

15. ¢ A qué paises ha logrado vender sus
productos después de la implementacién de
Su pagina web?

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO IIl. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Disefio metodolégico

El enfoque de la presente investigacion es cuantitativo. De acuerdo con
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), este tipo de investigaciones son las que
se basan en la obtencion y procesamiento de datos de tipo huméricos, por medio
de técnicas de recoleccidn cuantitativas. En ese sentido, en el presente estudio se
recolectaron datos numeéricos por medio de cuestionarios, y los procesara por
medio de estadisticos descriptivos e inferenciales.

En ese sentido, se considera que el tipo de investigacion es aplicada. Arias
(2012) define este tipo de investigaciones como aquellas en las que se aspira a
aplicar el conocimiento tedrico existente sobre un tema de forma préactica. Por
ello, en el presente estudio se aplicaron los conocimientos tedricos sobre el
comercio electrénico y la actividad comercial, para comprender la realidad
contextual del comercio electronico en las empresas textiles de Gamarra y su
relacion con la actividad comercial.

Asi pues, el disefio de la presente investigacion es no experimental,
transversal y correlacional. Palella y Martins (2012) indican que las
investigaciones no experimentales son aquellas en las que no se practica el
control de variables intervinientes, mientras que define a las investigaciones
transversales como aquellas en las que la informacion se recolecta en una Unica
ocasion, y aclaran que las investigaciones correlacionales son las que se enfocan
en obtener informacion sobre el grado y direccion de la relacion entre dos 0 mas

variables. Asi pues, esta investigacion buscara determinar la relacion entre el
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comercio electronico y la actividad comercial, recogiendo la informacidén una Unica

vez, sin controlar las variables intervinientes.

3.2. Diseflo muestral

De acuerdo con el INEI (2018), existen 33 002 empresas textiles en Gamarra.
Ello constituiria la poblacion o universo del presente estudio. Sin embargo, no
existen estadisticas precisas acerca de la cantidad de empresas textiles que
cuentan con una pagina web operativa con funcionalidad de comercio electronico,
bien sea gque esté alojada en dominio propio o colectivo. Por esta razén, se ha
decidido aplicar un tipo de muestreo no probabilistico para la obtencion del valor
de la muestra.

En palabras de Arias (2012), el muestreo no probabilistico es aquel en el que
no se utilizan técnicas estadisticas o mateméticas para obtener el valor de la
muestra, por lo cual no se puede asegurar la representatividad estadistica del
namero de sujetos que conformen la muestra. EI muestreo no probabilistico por
conveniencia es aquel en el que se siguen una serie de criterios de inclusion y
exclusion, elegidos de acuerdo con las posibilidades de acceso e intereses del
investigador, para obtener el valor final de la muestra. En ese sentido, para el
presente estudio se tom6 como criterio de inclusion el que las empresas textiles
tuvieran una pagina web, con alguna forma de comercio electronico incorporada
(no necesariamente con pasarela de pago digital), y que se prestaran
voluntariamente para llenar los cuestionarios. No se establecieron criterios de

exclusion.
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Basado en lo anterior, la muestra final del presente estudio estuvo
conformada por 37 comercios textiles del Emporio Comercial de Gamarra, que

contaban con un comercio electrénico operativo para el momento de la encuesta.

3.3. Técnicas de recoleccion de datos

Se utilizd como técnica de recoleccion de datos la encuesta. De acuerdo a
Hernandez et al. (2014), una encuesta es una serie de preguntas, orales o
escritas, con mayor o menor grado de apertura de respuesta, que se realizan a
sujetos clave para obtener informacién concreta y de tipo cuantitativa sobre una o
mas variables de estudio. El instrumento de recoleccion de datos que
corresponde a la técnica de la encuesta es el cuestionario, siendo el mismo, de
acuerdo con el mencionado autor, un tipo de encuesta escrita, con preguntas
prefijadas y de respuesta cerrada.

En ese sentido, para la presente investigacion se disefiaron dos cuestionarios,
uno para cada variable, precedidos ambos de preguntas de contexto
sociodemogréfico, para conocer el grado de heterogeneidad de la muestra. Asi
pues, se disefiaron 2 preguntas sociodemograficas, contando el cuestionario
sobre comercio electrénico con 7 preguntas, y el cuestionario sobre actividad
comercial con 8 preguntas. Ambos cuestionarios, cuentan con respuestas de
opciones multiples, cuyas respuestas proveen una puntuacion entre 1 y 5 puntos
cada una, para un total de 35 puntos maximo en el primer cuestionario, y de 40
puntos en el segundo cuestionario. A partir de ello, se desarroll6 una tabla de
categorizacion de los resultados, que se presenta en la Tabla 5, a continuacion.
Tabla 5.

Tabla de categorizacion de resultados de los cuestionarios
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Categorizacion Comercio electrénico Actividad comercial

Bajo 7-16 8-19
Medio 17-26 20-29
Alto 27-35 30-40

Fuente: Elaboracion propia.

Para determinar que los instrumentos de recoleccion de datos creados son
Optimos para su uso investigativo, se han aplicado estadisticos de confiabilidad y
validez. Al respecto, a continuacion, se presenta la Tabla 6, con el calculo de la
confiabilidad, por medio del estadistico alfa de Cronbach, para ambos
instrumentos (donde se observa que ambos son confiables), seguido de las tablas
7 y 8, donde se presenta el estadistico de validez de correlacién item-test (donde
se observa que ambos son validos).

Tabla 6.

Alfa de Cronbach para cuestionarios de la investigacion

Instrumento Alfade Cronbach N
Comercio electronico 0,857 7
Actividad comercial 0,793 8

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 7.

Correlacion item-test para comercio electrénico

Grado de incorporacion del
comercio electrénico
r Sig. (bilateral) N

item 1 ,697 ,000 37
item 2 ,827 ,000 37
item 3 ,694 ,000 37
item 4 ,691 ,000 37
item 5 ,578 ,000 37
item 6 ,666 ,000 37
item 7 ,818 ,000 37

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 8.

Correlacion item-test para actividad comercial

Ventaja competitiva
r Sig. (bilateral) N

ftem 1 786 ,000 37
ftem 2 ,549 ,000 37
ftem 3 ,396 ,000 37
item 4 514 ,000 37
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item 5 426 ,000 37

item6 646 000 37
item7 693 000 37
ftem8 679 000 37

Fuente: Elaboracién propia.

3.4. Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Una vez recolectada la informacion por medio de los instrumentos antes
mencionados, la misma debe procesarse por medio de los estadisticos
descriptivos e inferenciales. Los estadisticos descriptivos utilizados en el presente
estudio fueron los de frecuencia, que permiten describir la frecuencia con la que
los sujetos de la muestra dieron cada una de las respuestas posibles a los items
de ambos cuestionarios. Con ello, se responden los dos primeros objetivos
especificos de la investigacion.

Posterior a ello, se calcul6 el coeficiente de correlacion, que es el estadistico
inferencial que permite probar la hipétesis principal del estudio. Antes de aplicar el
mencionado estadistico, fue requerido hacer la prueba de normalidad a ambos
instrumentos, de modo de determinar si las respuestas de la muestra a cada uno
de ellos describen una curva normal o no. En este caso, el resultado fue que la
muestra no se ajusta a una distribucion normal, por lo cual fue requerido utilizar
un estadistico no paramétrico para el célculo de la correlacibn, o mas

especificamente el coeficiente de correlacién rho de Spearman.

3.5. Aspectos éticos

Respecto a las consideraciones éticas, se utilizd el consentimiento informado

y se protegio la privacidad de los participantes escribiendo letras y nimeros para
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su identificacion. Esta investigacion se considerd sin ningan tipo de riesgo, ya que

no se realizaron intervenciones de tipo biolégico, psicolégico, ni social.
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CAPITULO IV. RESULTADOS

Una vez recabada la data, la misma fue analizada por medio de estadisticos
de frecuencia e inferenciales. Los primeros, se centraron en estadisticos de
frecuencia, con los cuales se describe el comportamiento de la muestra en ambas
variables. En relacidon con los estadisticos inferenciales, primero fue necesario
determinar el ajuste de la muestra a la normalidad, por lo cual se realiz6 la prueba
de normalidad Shapiro-Wilk, para determinar si era requerido utilizar estadisticos
paramétricos 0 no paramétricos. En ese sentido, a continuacion, se presenta la
Tabla 9, que resume la aplicacion de la prueba de normalidad Shapiro-Wilk a los
resultados derivados de la aplicacion de los dos cuestionarios desarrollados para
el presente estudio.

Tabla 9.

Prueba de Shapiro-Wilk de una muestra

Comercio Actividad
electrénico comercial
N 37 37
Parametros normales2b  Media 16,85 20,39
Desviacion 7,880 8,994
estandar
Maximas diferencias Absoluta ,071 ,132
extremas Positivo ,071 ,132
Negativo -,065 -,115
Estadistico de prueba ,071 ,132
Sig. asintética (bilateral) ,013¢ ,000¢

a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccion de significacion de Lilliefors.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 9 se puede observar que la significancia obtenida en ambos
instrumentos es menor al valor referencial de p de ,05. Esto indica que existe

diferencias entre la muestra de estudio y una muestra normal, por lo cual es
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requerido el uso de estadisticos inferenciales no paramétricos, en este caso el
coeficiente de correlacion de Spearman.

Antes de aplicar el estadistico inferencial, fueron revisados todos los items de
ambos cuestionarios, por medio de estadisticos descriptivos, concretamente por
medio de estadisticos de frecuencia. Y dichos cuestionarios inician con dos items
sociodemogréficos, para conocer la composicion de la muestra de estudio. A
continuacion, se muestran las tablas 10y 11 y figuras 1y 2, con los valores de los
items sociodemograficos.

Tabla 10.

Afos de actividad de la empresa

N %
0 — 2 afios 10 27,03
3 -5 afios 12 32,44
6 — 9 afios 2 5,40
10 o0 mas afios 13 35,13
Total 37 100,00

Fuente: Elaboracion propia.

Afos de actividad de la empresa
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Figura 1. Afos de actividad de la empresa. Fuente: Elaboracién propia
Asi pues, como se puede observar en la Tabla 10 y Figura 1, el 35,13% de la
muestra tiene un comercio de 10 o mas afios de funcionamiento, seguido del

32,44%, que tiene un comercio de entre 3 y 5 afos, y del 27,03%, con comercios
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entre 0 y 2 afos. El rango de afios de actividad comercial menos representado fue
el de 6 a 9 afos, con solo el 5,40% de la muestra.
Tabla 11.

Principal giro de la empresa

N %
Ropa de nifios 7 18,92
Ropa de para jévenes 2 5,40
Ropa para damas 18 48,65
Ropa para caballeros 4 10,81
Mixto 6 16,22
Total 37 100,00
Fuente: Elaboracion propia.
Principal giro de la empresa
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Figura 2. Principal giro de la empresa. Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede observar en la Tabla 11 y Figura 2, la mayor parte de la
muestra, con un 48,65% esta ubicada en el giro de ropa para damas. Con gran
diferencia, le sigue el giro de ropa para nifios, con un 18,92% y los comercios de
giro de negocio mixto, con el 16,22%. Finalmente, representados por la menor
parte de la muestra, estan el giro de ropa para caballeros, con un 10,81%, y el
giro de ropa para jovenes, con un 5,40%. Asi pues, se puede observar que se
trata de una muestra adecuadamente heterogénea, tanto en la antigiedad del

negocio y su giro, con lo cual se constituye como una muestra 6ptima.
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4.1. Comercio electrénico

El primer objetivo especifico de la investigacion consiste en identificar nivel
del comercio electrénico en los comercios textiles de Gamarra. Para ello, se le ha
aplicado a la muestra un cuestionario de 7 preguntas, cuyas respuestas se
presentan a continuacion, en las tablas 12 a 18 y figuras 3 a 9.
Tabla 12.

Disponibilidad de conexion a Internet en la empresa

N %
Si 30 81,08
No 7 18,92
Total 37 100,00

Fuente: Elaboracion propia.

Disponibilidad de conexion a Internet en la empresa
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Figura 3. Disponibilidad de conexion a Internet en la empresa. Fuente:
Elaboracion propia.

Contar con un comercio electrénico y no poderlo controlar desde el local fisico
por falta de conexién a Internet en el mismo representa un bajo nivel de del
comercio electronico. En ese sentido, el 81,08% de la muestra cuenta con
conexién a Internet, mientras que el restante 18,92% no cuenta con conexion a

Internet, dificultdndole monitorear su comercio electrénico.
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Tabla 13.

Antigiedad de la pagina web

N %
0 — 2 afios 28 75,68
3 -5 afios 7 18,92
6 0 mas afos 2 5,40
Total 37 100,00

Fuente: Elaboracioén propia.
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Figura 4. Antigtiedad de la pagina web. Fuente: Elaboracion propia.

La cantidad de tiempo que una empresa haya mantenido operativa una
pagina web es un indicador del nivel del comercio electrénico, pues las que
tengan paginas mas antiguas pueden haber tenido mas tiempo para consolidarse,
aungue ello no aplique en todos los casos. En ese sentido, como se observa en la
Tabla 13 y Figura 4, la mayor parte de la muestra, representada por un 75,68%
tiene una pagina web de menos de dos afios de antigiedad, seguido con mucha
distancia por las empresas con paginas web de 3 a 5 afios, representadas por el
18,92%. Finalmente, las empresas con paginas web mas antiguas, de mas de 6
afos, representan la minoria, con solo un 5,40% de representacion. Esto habla
claramente acerca de lo reciente que ha sido la incorporacién del comercio

electrénico en la mayoria de comercios textiles.
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Tabla 14.

Tipo de alojamiento de la pagina web

N %
Individual 25 67,57
Alojada en otra pagina 12 32,43
Total 37 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Tipo de alojamiento de la pagina web

25
20
15
10

N

mIndividual ® Alojada en otra pagina

Figura 5. Tipo de alojamiento de la pagina web. Fuente: Elaboracion propia.

Si una empresa tiene alojado su comercio electrénico en una pagina individual
o personal tiene absoluta libertad creativa para el desarrollo de la estética y
funcionalidad de la marca, ayudandole esto a diferenciarse de otros comercios, lo
gue no es posible cuando el comercio electrénico esta alojado en una pagina web
compartida con otras empresas de la competencia. En ese sentido, como se
puede observar en la Tabla 14 y Figura 5 la mayor parte de la muestra, con un
67,57% cuenta con una pagina web individual o propia, mientras que el resto,
representado por un 32,43%, cuenta con un espacio dentro de una pagina web

colectiva, lo que implica un nivel menor del comercio electrénico.
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Tabla 15.

Usos de la pagina web

N %
Solo publicidad 11 29,73
Publicidad y hacer pedidos 24 64,87
Publicidad, pedidos y realizar transacciones a través del banco 1 2,70
Publicidad, pedidos y realizar transacciones a través de pasarela de pago 1 2,70
Total 37 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Usos de la pagina web

® Solo publicidad
m Publicidad y hacer pedidos
Publicidad, pedidos y realizar transacciones a través del banco

® Publicidad, pedidos y realizar transacciones a través de pasarela de pago

Figura 6. Usos de la pagina web. Fuente: Elaboracién propia.

Existen diferencias entre una pagina web y un comercio electrénico, en tanto
gue este Ultimo permite a los usuarios comprar productos o contratar servicios sin
salir de la web, usando algun medio de pago digital. Sin embargo, las definiciones
mas amplias incluyen paginas web que solo sirven como escaparate digital para
publicidad, lo mismo que las que sirven como mediador con la tienda fisica para
hacer pedidos, y aquellas en las que solo es posible pagar por vias tradicionales.
Cada una representa diferentes niveles del comercio electronico. En ese sentido,
como se observa en la Tabla 15 y Figura 6, la mayor parte de la muestra, un
64,87%, usa su web para gestionar pedidos en la tienda fisica, seguido de un

29,73% que solo la usan para publicidad, y un 2,70% para comercios electronicos

68



solo con medios de pago tradicional y con medios de pago digitales,
respectivamente.
Tabla 16.

Tipo de transaccion economica a través de bancos

N %
Por depdsito bancario 31 83,78
Transferencia de cuenta corriente a cuenta corriente 6 16,22
Total 37 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Tipo de transaccion econdémica a través de bancos
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Figura 7. Tipo de transaccion econdmica a través de bancos. Fuente: Elaboracion
propia.

Eliminar la friccion en la venta es una de las estrategias de marketing mas
importantes para incrementar las ventas en una empresa. Para ello, los comercios
deben ofrecer las menores trabas y mayores facilidades posibles, para hacer el
proceso de pago sencillo y amistoso. En ese sentido, ofrecer alternativas de
depdsitos bancarios simples desde cuentas naturales facilita el proceso de
compra. Asi pues, se puede observar en la Tabla 16 y Figura 7 que la mayor parte

de la muestra usa como medio de pago bancario en sus paginas web el depdsito
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bancario simple, representado por un 83,78%, mientras que el 16,22% restante
solo permite pagos por transferencias de cuenta corriente a cuenta corriente.
Tabla 17.

Tipo de transaccion economica a través de pasarelas de pago

N %
No marca opcién 36 97,30
PayPal 1 2,70
2 CheckOut 0 0,00
Total 37 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Tipo de transaccion econdmica a través de
pasarelas de pago
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Figura 8. Tipo de transaccion econdmica a través de pasarelas de pago. Fuente:
Elaboracion propia.

Contar con una pasarela de pago operativa en un comercio electrénico ofrece
una ventaja importante, pues permite a los clientes comprar sus productos sin
salir de la web, utilizando cualquier tarjeta de débito o crédito. Es un gran paso en
lo referido al nivel del comercio electronico logrado. En ese sentido, y tal como se
puede observar en la Tabla 17 y Figura 8, este item no se encuentra presente en
practicamente la totalidad de la muestra, con 36 de los 37 empresarios
encuestados, representando el 97,30%. Solo un sujeto de la muestra,

representando el 2,70% declara tener una pasarela de pago operativa, provista
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por PayPal. Esto demuestra el bajo nivel general del comercio electrénico en
Gamarra.
Tabla 18.

Forma de pago mas comun en el ultimo afio

N %
Pago contra entrega 12 32,43
Depésito bancario 14 37,84
Transferencia de cuenta a cuenta 10 27,03
Pago a través de pasarela de pago (Internet) 1 2,70
Total 37 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Forma de pago mas comun en el dltimo afio

1

m Pago contra entrega
m Deposito bancario
Transferencia de cuenta a cuenta

m Pago a través de pasarela de pago (Internet)

Figura 9. Forma de pago mas comun en el ultimo afio. Fuente: Elaboracién propia

Si bien es importante contar con diferentes y variados métodos de pago, un
buen indicador del nivel del comercio electronico es evaluar el medio de pago
preferido por el publico, pues permite ver en qué medida se ha pasado a uno
digital. En ese sentido, en la Tabla 18 y Figura 9 se observa que el medio de pago
preferido en la mayoria de los comercios de la muestra, con un 37,84%, fue el
depdsito bancario simple, entendiendo que este puede hacerse desde diversas
aplicaciones (es decir, de forma remota). Le siguen de cerca, el pago contra

entrega, con 32,43% vy la transferencia cuenta a cuenta, utii en pagos
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internacionales, con 27,03%. Finalmente, solo un comercio, con un 2,70%,

declara haber recibido ventas por pasarela de pago.

4.2. Actividad comercial

El segundo objetivo especifico de la investigacion consiste en identificar el
nivel de actividad comercial en los comercios textiles de Gamarra. Para ello, se le
ha aplicado a la muestra un cuestionario de 8 preguntas, cuyas respuestas se
presentan a continuacion, en las tablas 19 a 26 y figuras 10 a 17.
Tabla 19.

Venta promedio mensual tras implementar pagina web

N %
24,32
18,91

Menor a S/ 5 000 9

Entre S/ 5000y S/ 9 999 7

Entre S/ 10 000y S/ 14 999 6 16,22
Entre S/ 15000y S/ 19 999 4 10,81
Entre S/ 20 000 y S/ 24 999 3 8,11
Entre S/ 25 000y S/ 29 999 3 8,11
Entre S/ 30 000 y S/ 34 999 2 541
Entre S/ 35000y S/ 39 999 2 541
Mayor a S/ 39 999 1 2,70
Total 37 100,00
Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 10. Venta promedio mensual tras implementar pagina web. Fuente:

Elaboracion propia
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Como se puede observar en la Tabla 19 y Figura 9, hay una menor
representacion muestral a mayor beneficio econémico. Asi pues, el 24,32% de la
muestra tiene una venta promedio menor a S/ 5 000, seguido de un 18,91% con
ventas entre S/ 5000 y S/ 9 999, un 16,22% con ventas entre S/ 10 000 y S/ 14
999, un 10,81% entre S/ 15 000 y S/ 19 999, un 8,11% tanto para ventas entre S/
20 000 y S/ 24 999, como entre S/ 25 000 y S/ 29 999, un 5,41% tanto para
ventas entre S/ 30 000 y S/ 34 999, como entre S/ 35 000y S/ 39 999, y un 2,71%
con ventas por encima de S/ 40 000.

Tabla 20.

Cambio en ventas tras implementaciéon de pagina web

N %
Aumentaron 23 62,16
Se mantuvieron igual 14 37,84
Disminuyeron 0 0,00
Total 37 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 11. Cambio en ventas tras implementacion de pagina web. Fuente:
Elaboracion propia.
Como se puede observar en la Tabla 20 y Figura 11, la mayoria de los

comercios textiles de la muestra, representados por un 62,16%, aumentaron sus
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ventas tras la implementacion de la pagina, con el restante de la muestra,
representados por un 37,84% que no experimentaron ningln cambio en sus
ventas tras dicha implementacion. No se registré ningun sujeto de la muestra que
indicara que sus ventas disminuyeron tras la implementacién de la pagina web.
En lineas generales, esto habla de forma positiva sobre los beneficios
econdémicos que trae crear una pagina web para un comercio textil.

Tabla 21.

Obtencidon de nuevos clientes tras aumento de ventas

N %
Si 18 78,26
No 5 21,74
Total 23 100,00

Fuente: Elaboracion propia.

Obtencion de nuevos clientes tras aumento de
ventas
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Figura 12. Obtencion de nuevos clientes tras aumento de ventas. Fuente:
Elaboracion propia

Uno de los beneficios que se esperan de la incorporacion del comercio
electrénico es la ampliacién de la cartera de clientes, pues ello quiere decir que la
pagina web esta permitiendo llegar a otras personas, que por medios tradicionales

no hubieran llegado al comercio propio, o, dicho de otra forma, que se esta
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tomando estos clientes de la competencia. En ese sentido, de los 23 comercios
gue reportaron incrementos en sus ventas, 78,26% de estos reportaron también
haber obtenido nuevos clientes, asociados al incremento de ventas, con solo un
21,74% que no obtuvieron nuevos clientes.

Tabla 22.

Ingresos por ventas tras implementacion de pagina web

N %
Aumentaron 26 70,27
Se mantuvieron igual 11 29,73
Disminuyeron 0 0,00
Total 37 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 13. Ingresos por ventas tras implementacion de pagina web. Fuente:
Elaboracion propia

Crear un comercio electrénico implica tanto una inversién inicial para su
creacion, como una fija para su mantenimiento y la aplicacion de herramientas de
marketing digital. Esto podria hacer que el aumento de ventas no esté ligado a un
incremento de los ingresos, significando un bajo nivel de actividad comercial. Sin
embargo, si se observan la Tabla 22 y Figura 13, se notara que la mayoria de la

muestra, representada por un 70,27%, lograron aumentar sus ingresos tras la
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implementacion de la pagina web, con un 29,73% que se mantuvo igual, y ningun
comercio que experimentara una disminucién de los ingresos. Esto implica que
existe un adecuado retorno de la inversion que significa incorporar el comercio
electrénico como estrategia para aumentar la actividad comercial.

Tabla 23.

Venta a clientes de provincia tras implementacion de pagina web

N %
Si 29 78,38
No 8 21,62
Total 37 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Venta a clientes de provincia tras implementacion de
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Figura 14. Venta a clientes de provincia tras implementacién de pagina web.
Fuente: Elaboracion propia

Un marcador importante del nivel de actividad comercial es poder obtener
clientes fuera del area de influencia en la que esta ubicado el negocio fisico o, en
otras palabras, poder ampliar las ventas a nivel nacional, y para ello la
incorporacion del comercio electrénico puede ser muy U(til, pues permite a
interesados de cualquier parte del pais acceder al catalogo y comprar sin

necesidad de viajar. En ese sentido, si se observa la Tabla 23 y la Figura 14, se
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notard que la mayor parte de la muestra, representada por un 78,38% ha
conseguido vender a clientes de provincia tras la incorporacion de pagina web,
con solo un 21,62% que no lo han podido hacer.

Tabla 24.

Venta a clientes de otros paises tras implementacion de pagina web

N %
Si 11 29,73
No 26 70,27
Total 37 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 15. Venta a clientes de otros paises tras implementacion de pagina web.
Fuente: Elaboracion propia

En similar medida a lo antes explicado, un marcador de mejora de la actividad
comercial capital para las empresas es lograr vender su producto fuera de las
fronteras nacionales. Para ello, la incorporacion de una pagina web con comercio
electronico completamente funcional puede sustituir la necesidad de
internacionalizar la empresa, que es un proceso mas complejo. En ese sentido, tal
como se observa en la Tabla 24 y la Figura 15, solo una minoria de la muestra de

estudio, representada por un 29,73%, ha logrado vender a clientes de otros
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paises tras la implementacion de su pagina web, mientras que el restante,
representado por un 70,27%, no ha logrado ventas internacionales. Esto devela
gue un comercio electrénico es necesario, mas no suficiente para obtener ventas
internacionales.

Tabla 25.

Cantidad de provincias en las que ha vendido sus productos tras implementacion

de pagina web

N %
No marca opcién 8 21,62
1 provincia 1 2,70
2 provincias 10 27,03
3 provincias 8 21,62
4 provincias 6 16,22
5 o més provincias 4 10,81
Total 37 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Cantidad de provincias en las que ha vendido sus
productos tras implementacion de pagina web
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Figura 16. Cantidad de provincias en las que ha vendido sus productos tras
implementacion de pagina web. Fuente: Elaboracion propia

El objetivo de incorporar un comercio electronico es ampliar el rango de
influencia que tiene el negocio fisico en la mayor medida posible. Es por ello que
resulta relevante entender la cantidad de provincias a las cuales se ha logrado

vender tras la incorporacion del comercio electronico, pues funciona como una
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medida de qué tanto ha aumentado el rango de influencia y el posicionamiento de
la marca, y finalmente su actividad comercial. En el cuestionario se proveyeron las
siguientes opciones de respuesta: Arequipa, Cuzco, Ica, Chincha, Chiclayo,
Trujillo, Tumbes y Otras, dandole la oportunidad a los encuestados de seleccionar
tantas opciones como aplicaran a su caso. Asi pues, se tabularon los resultados
segun la cantidad de provincias en las que los comercios han logrado vender sus
productos. En ese sentido, la Tabla 25 y Figura 16 muestran que el 21,62% no ha
logrado vender fuera de Lima, con una mayoria de la muestra, un 27,03%, que ha
vendido en dos provincias, seguido de un 21,62% que ha vendido en tres
provincias, un 16,22% que ha vendido en cuatro provincias y un 10,81% que ha
vendido en cinco o mas provincias. Solo un 2,70% de la muestra ha vendido en
una Unica provincia ademas de Lima.

Tabla 26.

Cantidad de paises en los que ha vendido sus productos tras implementacion de

pagina web
N %

No marca opcién 26 70,27
1 pais 5 13,51
2 paises 2 541
3 paises 3 8,11
4 paises 1 2,70
5 0 més paises 0 0,00
Total 37 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Cantidad de paises en los que ha vendido sus
productos tras implementacion de pagina web
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Figura 17. Cantidad de paises en los que ha vendido sus productos tras
implementacion de pagina web. Fuente: Elaboracion propia

Similar a lo explicado en el punto anterior, lograr vender a mas de un pais
ademas del propio implica un mayor nivel de actividad comercial de la empresa,
en tanto que significa que se ha aumentado el rango de influencia de esta en el
mercado internacional. En el cuestionario se proveyeron las siguientes opciones
de respuesta: Argentina, Bolivia, Brasil, Colombia, Chile, Ecuador, Venezuela y
Otros, dandole la oportunidad a los encuestados de seleccionar tantas opciones
como aplicaran a su caso. Asi pues, se tabularon los resultados segun la cantidad
de paises en los que los comercios han logrado vender sus productos. En ese
sentido, la Tabla 26 y Figura 17 muestran que el 70,27% no ha logrado vender
fuera del Peru, con un 13,51% que ha vendido en un pais, seguido de un 8,11%
que ha vendido en tres paises, un 5,41% que ha vendido en dos paises, y un
2,70% que ha vendido en cuatro paises. Ningun comercio de la muestra ha

vendido en cinco o mas paises.
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4.3. Correlacion entre el grado de incorporacion del comercio electrénico y
las ventajas competitivas

El tercer objetivo especifico y objetivo general de la investigacion consiste en
determinar la relacion entre el comercio electronico y la actividad comercial en los
comercios textiles de Gamarra. Para ello, se ha aplicado el coeficiente de
correlacion de Spearman a los resultados derivados de la aplicacion de los dos
cuestionarios. A continuacion, se muestra la Tabla 27, donde se puede observar
el resultado de dicho estadistico.
Tabla 27.

Coeficiente de correlacion entre el comercio electrénico y la actividad comercial

Actividad comercial
Coeficiente de Sig.

. . N
correlacion  (bilateral)
Plataforma de pagina web ,382" ,000 37
Plataforma de comercio electrénico ,510" ,002 37
Comercio electrénico 433" ,003 37

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede observar en la Tabla 27, todas las correlaciones estudiadas
son altamente significativas, con un p-valor inferior a ,01. Concretamente, la
correlacion entre la dimension “plataforma de pagina web” y la variable “actividad
comercial” es de ,382, lo que implica un tipo de correlacion directa, de grado débil
o bajo. Ello quiere decir que a medida que mejora la plataforma de pagina web de
un comercio textil también aumenta su actividad comercial, aunque dicha relacion
es baja, de modo que se entiende que influyen otras variables en el proceso.

En similar medida, se puede observar que la correlacion entre la dimension
“plataforma de comercio electrénico” y la variable “actividad comercial” es de ,510,
lo que implica una correlacion de tipo directa y de grado moderado. Ello quiere
decir que a medida que mejora la plataforma de comercio electronico de un

comercio textil, mejora también su actividad comercial, en una intensidad media.
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Siendo esta la correlacion mas alta de entre las tres estudiadas, permite mostrar
gue no basta con solo tener una pagina web, si no se incorpora a la misma la
plataforma necesaria para operar como un comercio electronico.

Finalmente, se puede observar que la correlacion entre la variable “comercio
electronico” y la variable “actividad comercial” es de ,433, lo que implica una
correlacion de tipo positiva y de grado débil o bajo a moderado. Ello quiere decir
gue a medida que se logra un mayor nivel del comercio electronico se aumenta
también la actividad comercial que pueden tener los comercios textiles.

Asi pues, tomando en cuenta lo anterior, se puede inferir que la hipotesis
general de la investigacion es correcta, por lo cual se descarta la hipétesis nula, y
debe entenderse que existe una relacion significativa y positiva entre el comercio

electrénico y la actividad comercial.
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CAPITULO V. DISCUSION

A partir de los resultados mostrados, se puede observar que el nivel del
comercio electronico en los comercios textiles de Gamarra es bajo. Al respecto,
resulta compatible con los resultados presentados por Pineda y del Rosario
(2020), quienes observaron que solo un 47,10% de las empresas textiles utilizan
el comercio electronico para acceder tanto a mercados nacionales como
internacionales, siendo mas comuan otras formas de incorporacién de los medios
digitales, como los correos o redes sociales, en las cuales el porcentaje llegaba a
48,60%. Sin embargo, de este porcentaje, solo un 27,1% cuentan con un dominio
propio, 15,70% permiten hacer compras en linea y solo 8,60% tiene paginas web
operativas 24 horas al dia con la que, ademas, pueden enviar catalogos virtuales
a clientes nacionales e internacionales, y un 0,00% crea relaciones de largo plazo
con los clientes captados por la web.

Esto es similar a lo que encontraron Gonzalez y Silva (2019), quienes
observaron que solo un 42,7% de los comercios textiles de Gamarra utiliza el
comercio electrénico para llegar a clientes nacionales, en contraste con solo un
9,4% que lo usan para llegar a clientes internacionales. Sin embargo, la
incorporacion de redes sociales es mayor, con un 70,9% de comercios que hacen
uso de esta herramienta comunicativa. En lineas generales, el grado de
incorporacion de herramientas de telecomunicaciones es alto solo en un 34,4% de
los comercios. Esto habla de un bajo nivel del comercio electronico en las
empresas estudiadas.

Una perspectiva similar es la que manejan Julca et al. (2020), quienes en su

analisis del entorno tecnolégico indican que solo un 15% de las empresas textiles
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contaban con comercio electrénico antes del inicio de la pandemia, fallando
muchas de ellas en lograr paginas con descripciones adecuadas de los productos,
ademas de adaptables a dispositivos moéviles y que permitan pago con medios
digitales. También explica, en el analisis del entorno sociocultural, que, si bien el
comercio electronico es una practica comun en la actualidad, hay factores
negativos que se pueden observar en los que tienen las empresas textiles de
Gamarra, como fallas en las entregas de productos o en la peticion de cambio de
producto, reembolso, cancelacion o anulacion de la compra, generando
desconfianza en los clientes.

Montafiez (2020) también agrega datos de valor a través de su estudio de
mercado, determinando que la mayoria de las empresas de ventas de ropa fuera
de Gamarra, que compran en dicho emporio comercial, se ven forzados a hacer
compras presenciales, por falta de comercios electrénicos enfocados en el b2b o
negocio a negocio, encontrando como Unica alternativa la recepcion de catalogos
de ventas por WhatsApp, aunque manifiestan que en ocasiones se quejan de que
las descripciones no son suficientemente precisas como para hacer una compra a
distancia. Esto devela un ain mas bajo nivel del comercio electronico, cuando se
trata del formato b2b.

Ahora bien, en relacibn con la actividad comercial, en la presente
investigacion se observo que el nivel de esta en las empresas textiles de Gamarra
es bajo. En ese sentido, estos resultados parecen contradecir lo observado por
Pineda y del Rosario (2020), quienes concluyeron que los comerciantes de su
muestra estaban satisfechos con el aumento de ventas internacionales de los
altimos 5 afos. Sin embargo, al tomar en cuenta este estudio tanto a empresas

con pagina web como sin pagina web, no queda claro qué tanto de esto guarda
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relacion con la tenencia de un comercio electrénico, salvo por el hecho de que
obtuvieron una correlacion significativa entre el comercio electrénico y el aumento
de ventas internacionales. Esto quiere decir que en realidad son las empresas con
comercios electronicos operativos los que obtuvieron mejores resultados en la
variable de satisfaccion con su actividad exportadora.

Para cerrar la discusion es necesario hablar sobre el resultado general, en el
gue se llego a la conclusion de que existe relacion significativa, de signo positivo y
grado moderado entre el nivel del comercio electronico y la actividad comercial en
los comercios textiles de Gamarra. Al respecto, Pineda y del Rosario (2020)
encontraron una correlacién significativa de ,355 entre el alcance global del
comercio electronico en las empresas de la muestra el desempefio exportador,
que se vincula al aumento de la actividad comercial en términos de ventas
internacionales, alinedndose de esta manera con los resultados obtenidos en el
presente estudio. Y de forma similar al presente estudio encontraron una
correlacion mayor hacia el desempefio exportador con las dimensiones
relacionadas a la plataforma del comercio electréonico (seguridad web, r=,480),
gue con las relacionadas a la plataforma de pagina web (interactividad, r=,290).
Esto permite afirmar que, en definitiva, no basta con tener una péagina web
operativa, si la misma no tiene funcionalidades que permitan la compra segura en
linea.

Por su parte, Chumpitaz (2019) llegé a resultados similares al evaluar el
modelo teorico de que los comercios electronicos influyen en el aumento de las
ventas en las empresas textiles de Gamarra. Al respecto, encontré que existe
relacion directa y significativa entre el grado de implementacion del comercio

electronico y los ingresos percibidos y la obtencion de nuevos clientes, siendo
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esta ultima la variable méas importante de su modelo de entre las dos
mencionadas. Sin embargo, la variable con la que encontré una relacion de mayor
valor fue con la relacién gasto/beneficio; por lo cual es posible afirmar que la
incorporacion del comercio electronico permite aumentar la actividad comercial
tanto en términos de nuevos clientes como de retorno de inversion y ganancias
directas.

Por todo lo anterior, se puede afirmar que los resultados obtenidos en la
presente investigacion se alinean con los obtenidos en otros trabajos empiricos de

referencia, enmarcados en la misma poblacion.
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CONCLUSIONES

Luego de revisar los resultados de la presente investigacion se tienen las

siguientes conclusiones:

e El nivel del comercio electronico en los comercios textiles de Gamarra es
bajo, ante lo cual se cumple la primera hipétesis especifica. De alli, se
observa que es mayor el nivel en lo referido a la plataforma de pagina web,
en contraste con el nivel de plataforma de comercio electronico.

e El nivel de actividad comercial en los comercios textiles de Gamarra es
bajo, ante lo cual se cumple la segunda hipétesis especifica. De alli, se
observa que los mejores valores sobre la actividad comercial estan en el
incremento de las ventas y los ingresos, con valores mas bajos en lo
referido a la obtencion de nuevos clientes internacionales, seguidos de los
nacionales y, por ultimo, de los locales.

e El nivel del comercio electrénico se relaciona de forma directa y
significativa con la actividad comercial, ante lo cual se cumple la tercera
hipGtesis especifica e hipotesis general. De alli, se observa que la
correlacion mas alta se da entre la dimension “plataforma de comercio
electronico” y la variable “actividad comercial”’, dando a entender que es en
la incorporacion de las herramientas propias del comercio electrénico
donde se logra el mayor aumento de la actividad comercial para los

comercios.
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RECOMENDACIONES

Vistas las conclusiones del presente estudio, se considera pertinente

establecer las siguientes recomendaciones:

e Realizar investigaciones mixtas, que permitan optimizar los rendimientos de
la educacion informal y formal en las organizaciones, versus los gastos
efectuados en la capacitacion en la estructura operativa y administrativa.

¢ Que los gremios de las tiendas de Gamarra estudien la posibilidad de que
las organizaciones del sector agroexportador implementen en su estructura
organizacional lo que se conoce como “la escuela del uso del comercio
electronico”, para que las PYMES puedan aprender de ellas.

e Ejecutar investigaciones en grupos muestrales conformados por lideres
politicos, que ofrezcan informacién sobre sus percepciones y capacidad de
toma de decisiones frente a la problematica que representa la
comercializacion y exportacion de las prendas utilizando el comercio
electronico.

e Construir nuevos instrumentos de medicién, tanto desde la perspectiva de
la metodologia cuantitativa como desde la metodologia cualitativa, que
ofrezcan informacién valida y confiable, creible y pertinente sobre la
realidad sociocultural del Peru, particularmente del sector textil, no solo a
nivel de las grandes empresas, sino también de las medianas y pequefias
empresas.

e Conducir investigaciones que apliquen estrategias horizontales en las
empresas, basadas en los siguientes aspectos:

o Formulacién de planes de educacion comunes a fin de reducir costos.
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Coordinar con los institutos técnicos aquellas capacidades que deben
desarrollar los alumnos a fin de que su competencia sea la adecuada en
los negocios de la moda y las prendas textiles.

Desarrollar una plataforma tecnoldgica que involucre aspectos de
Customer Relation Management (CRM) y Enterprise Resource Planning
(ERP).

Desarrollar un plan de marketing estratégico con la finalidad de optimizar
los canales de distribucion.

Desarrollar interrelaciones tangibles que permitan a sus componentes
aprovechar las oportunidades de compartir actividades en la cadena de
valor.

Desarrollar interrelaciones intangibles que permitan a sus componentes
aprovechar las oportunidades de compartir transferencia de
conocimiento administrativo en la cadena de valor.

Desarrollar una estrategia de marketing que permita un mayor
posicionamiento de sus marcas y por ende de presencia como grupo de
referencia.

Desarrollar un plan estratégico logistico en Gamarra.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

TITULO DE LA TESIS:

EL COMERCIO ELECTRONICO Y LA ACTIVIDAD COMERCIAL EN LOS COMERCIOS TEXTILES DE GAMARRA.
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Anexo 2. Cuestionarios para variables “comercio electréonico” y “actividad

comercial”

Caod. Entrevistado (para uso del investigador):

Preguntas de perfil sociodemografico

a. ¢ Cuantos afos de actividad tiene su empresa?

(_)0-2afos.
(_ ) 3-5afos.
(_) 6-9afos.

(__) 10 o mas afos.

b. ¢ Cudl es el principal giro de negocio de su empresa?
(_) Ropa para nifios.

(_) Ropa para jovenes.

(_) Ropa para damas.

(__) Ropa para caballeros.

() Mixto.

Cuestionario sobre comercio electréonico

1. ¢ Dispone su empresa de equipamiento con conexién a Internet?
() Si.
(_) No.

2. ¢, Cuéntos afos tiene su pagina web?
(_ ) 0-2afios.
(_ ) 3-5afios.

(_) 6 o mas afios.
3. ¢, Su pagina web es de uso individual o esta alojada en otra pagina web?

(L) Individual.
(_) Alojada en otra pagina web.
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4. ¢ Qué usos tiene su pagina web?

(__) Sélo para publicidad.

(__) Para publicidad y hacer pedidos por Internet.

(__) Para publicidad, pedidos por Internet y realizar transacciones a través del banco.

(_) Para publicidad y realizar transacciones a través de pasarela de pago.

5. Si la transaccidn econémica fuera a través del banco, ¢como se realiza esta?
(_) Por deposito bancario.
(__) Por transferencia de cuenta corriente a cuenta corriente.

6. Si la transaccion econémica fuera a través de pasarela de pago, ¢cual es esta
pasarela?

(L) PayPal.
(_) 2 CheckOut.

7. ¢Del nimero de ventas realizadas en el ultimo afio, qué forma de pago fue utilizada
por los clientes en su mayoria?

(_) Pago a contra entrega.

(__) Deposito bancario.

(_) Transferencia de cuenta a cuenta.

(__) Pago a través de pasarela de pago (Internet).

Cuestionario sobre actividad comercial

8. ¢ Cuanto es su venta promedio mensual después de implementar su pagina web?

(_) Menor a S/ 5 000. (_ ) Entre S/ 25 000y S/ 29 999.
(_) Entre S/5000y S/ 9 999. (_) Entre S/ 30 000y S/ 34 999.
(_) Entre S/ 10 000y S/ 14 999. (_) Entre S/ 35000y S/ 39 999.
(_) Entre S/ 15000y S/ 19 999. (_) Mayor a S/ 39 999.

(_) Entre S/20 000y S/ 24 999.

9. A igualdad de temporada y de estacion, ¢sus ventas después de implementar su
pagina web?

(_) Aumentaron.

(__) Se mantuvieron igual.

(__) Disminuyeron.
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10. En el caso del aumento de las ventas de sus productos después de implementar su
pagina web, ¢ obtuvo clientes nuevos?

() si.

(_ ) No.

11. ;Sus ingresos por ventas después de implementar su pagina web?
(_) Aumentaron.

(_) Se mantuvieron igual.

(_) Disminuyeron.

12. ¢Ha logrado vender a nuevos clientes de provincia a partir de la implementacion de
su pagina web?

() si.

(_) No.

13. ¢Ha logrado vender a otros paises a partir de la implementacién de su pagina web?
() si.
(_) No.

14. ¢ A qué provincias ha logrado vender sus productos después de la implementacién de

su pagina web?

(__) Arequipa (__) Chiclayo
(__) Cuzco (__) Truijillo
()lca (__) Tumbes
(_) Chincha (_ ) Otras:

15. ¢ A qué paises ha logrado vender sus productos después de la implementacion de su

pagina web?

(_) Argentina (_) Chile

(_) Bolivia (_) Ecuador
(_) Brasil (L) Venezuela
(_) Colombia (_) Otros:
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Anexo 3. Esquema de puntuacion para cuestionarios de variables “comercio

electrénico” y “actividad comercial”

Cuestionario sobre comercio electronico

1. ¢ Dispone su empresa de equipamiento con conexién a Internet?
(__) Si. (5 puntos) (__) No. (1 punto)

2. ¢ Cuantos afios tiene su pagina web?
(_ ) 0-2afos. (1 punto)

(_) 3-5afos. (3 puntos)

(_) 6 0o mas afios. (5 puntos)

3. ¢ Su pagina web es de uso?
(_) Individual. (5 puntos)
(_) Alojada en otra pagina web. (1 punto)

4. ¢ Qué usos tiene su pagina web?

(__) No marca opcion. (1 punto)

(__) Sélo para publicidad. (2 puntos)

(__) Para publicidad y hacer pedidos por Internet. (3 puntos)

(__) Para publicidad, pedidos por Internet y realizar transacciones a través del banco. (4
puntos)

(__) Para publicidad y realizar transacciones a través de pasarela de pago. (5 puntos)

5. Si la transaccion econdmica fuera a través del banco, ¢como se realiza esta?
(_) Por deposito bancario. (5 puntos)
(_) Por transferencia de cuenta corriente a cuenta corriente. (3 punto)

(__) No marca opcion. (1 punto).

6. Si la transaccion econémica fuera a través de pasarela de pago, ¢cual es esta
pasarela?

(__) No marca opcion. (1 punto)

(__) PayPal. (3 puntos)

(_) 2 CheckOut. (5 puntos)
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7. ¢Del numero de ventas realizadas en el Ultimo afio, qué forma de pago fue utilizada
por los clientes en su mayoria?

(__) Pago a contra entrega. (1 punto)

(__) Deposito bancario. (2 puntos)

(_) Transferencia de cuenta a cuenta. (3 puntos)

(_) Pago a través de pasarela de pago (Internet). (5 puntos)

Puntuacion minima: 7 puntos | Puntuacion maxima: 35 puntos.

Cuestionario sobre actividad comercial

8. ¢ Cuanto es su venta promedio mensual después de implementar su pagina web?
(__) Menor a S/ 5 000. (1 punto)

(_) Entre S/5000y S/9 999. (1 punto)

(__) Entre S/ 10 000 y S/ 14 999. (2 puntos)

(__) Entre S/ 15000y S/ 19 999. (2 puntos)

(__) Entre S/ 20 000 y S/ 24 999. (3 puntos)

(__) Entre S/ 25 000 y S/ 29 999. (3 puntos)

(__) Entre S/ 30 000 y S/ 34 999. (4 puntos)

(__) Entre S/ 35000y S/ 39 999. (4 puntos)

(__) Mayor a S/ 39 999. (5 puntos)

9. A igualdad de temporada y de estacién, ¢sus ventas después de implementar su
pagina web?

(__) Aumentaron. (5 puntos) (__) Se mantuvieron igual. (3 puntos)
(__) Disminuyeron. (1 punto)

10. En el caso del aumento de las ventas de sus productos después de implementar su
pagina web, ¢,obtuvo clientes nuevos?

(_) Si. (5 puntos) (_) No. (3 puntos)

(__) No marca opcion. (1 punto)

11. ¢Sus ingresos por ventas después de implementar su pagina web aumentaron, se
mantuvieron o disminuyeron?
(_) Aumentaron. (5 puntos)

(_) Se mantuvieron igual. (3 puntos)
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(__) Disminuyeron. (1 punto)

12. ¢{Ha logrado vender a nuevos clientes de provincia a partir de la implementacion de
su pagina web?

(__) Si. (5 puntos)

(__) No. (1 punto)

13. ¢ Ha logrado vender a otros paises a partir de la implementacion de su pagina web?
(_) Si. (5 puntos)
(_) No. (1 punto)

14. ¢ A qué provincias ha logrado vender sus productos después de la implementacién de
su pagina web? (1 punto por provincia, maximo 5 puntos)

(L) Arequipa (_) Chiclayo
(_) Cuzco (_) Truijillo
()lca (__) Tumbes
(_) Chincha (_) Otras:

15. ¢ A qué paises ha logrado vender sus productos después de la implementacién de su

pagina web? (1 punto por pais, maximo 5 puntos)

(__) Argentina (__) Chile

(__) Bolivia (__) Ecuador
(__) Brasil (__) Venezuela
(__) Colombia (__) Otros:

Puntuacion minima: 8 puntos | Puntuacién maxima: 40 puntos.
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Anexo 4. Cuadro de coherencia de instrumentos

Objetivos Dimensiones | Indicadores Preguntas
Identificar la influencia | +Plataforma +Equipos para conexién a Internet. 1

de la plataforma de de pagina +Antigliedad de la pagina web. 2
pagina web en los web. +Tipo de alojamiento. 3
clientes de los +Tipos de usos posibles. 4
comercios textiles de +Clientes. +Locales. 10
Gamarra, periodo +Nacionales. 12y 14
20109. +Internacionales. 13y 15
Determinar el efecto +Plataforma +Medios de pago. 5

de la plataforma de de comercio +Grado de incorporacién de los mediosde | 6y 7
comercio electrénico electrénico. pago digitales.

en las ventas de los +Ventas. +Promedio de ventas/ingresos generales. | 8
comercios textiles de +Promedio de ventas/ingresos atribuidos | 9y 11

Gamarra, periodo
2019.

a comercio electrénico.
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