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RESUMEN 

La presente tesis titulada “La aplicación de las ventas a través de las páginas web 

y su incidencia en la rentabilidad de las empresas de decoración del hogar periodo 

2023”, tuvo por objetivo buscar mejorar las estrategias para las ventas por los 

diversos aplicativos tecnológicos y que se tenga un resultado óptimo en la 

rentabilidad de aquellas empresas que se dedican al rubro de la decoración del 

hogar en el año 2023. 

La metodología empleada para esta investigación fue la cuantitativa correlacional-

causal, donde se evaluó a 15 trabajadores del área financiera de la empresa, a 

quienes se les aplicó el instrumento de ventas a través de las páginas web y la 

rentabilidad de las empresas. 

Dentro de los resultados, se halló una incidencia estadísticamente significativa, 

positiva y de intensidad fuerte entre las variables de estudio (p= 0.001; rho= 0.791), 

el R cuadrado de 0.626 corresponde a la afirmación de que el 62 % de la varianza 

de la rentabilidad se explica a través de las ventas a través de las páginas web.  

Se concluyó mencionando que hay una asociación positiva, de intensidad alta y 

estadísticamente significativa entre las variables, sin embargo, ambas variables 

tuvieron puntuaciones mayores respecto a los niveles bajos del cual se deduce que 

la rentabilidad está siendo afectada por una inadecuada gestión de las ventas a 

través de las páginas web. 

Palabras claves:  Ventas en línea, E-commerce, rentabilidad 
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ABSTRACT 

The present thesis entitled "The application of sales through web pages and its 

impact on the profitability of home decoration companies during the period 2022", 

aimed to seek to improve sales strategies through various technological applications 

and that There is an optimal result in the profitability of those companies that are 

dedicated to the field of home decoration in the year 2022. 

The methodology used for this research was the quantitative correlational-causal, 

where 15 workers from the company's financial area were evaluated, to whom the 

sales instrument was applied through the web pages and the profitability of the 

companies. 

Within the results, a statistically significant, positive and strong incidence was found 

between the study variables (p= 0.001; rho= 0.791), the R square of 0.626 

corresponds to the statement that 62% of the variance of Profitability is explained 

through sales through web pages. 

It was concluded by mentioning that there is a positive association, of high intensity 

and statistically significant between the variables, however, both variables had 

higher scores with respect to the low levels from which it can be deduced that 

profitability is being affected by inadequate sales management. through web pages. 

Keywords: Online sales, E-commerce, profitability 
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INTRODUCCIÓN  

El comercio electrónico en Lima, la principal ciudad y capital de Perú, presenta un 

panorama complejo, en especial para las empresas locales de decoración del 

hogar. A pesar de que Lima posee un gran mercado potencial debido a su densidad 

poblacional y diversidad cultural, estas características también representan 

desafíos significativos, donde se observan problemas ligados a la necesidad de 

adaptarse a una diversidad poblacional y cultural elevada, la intensa competencia 

de ventas online distintivas, carencias técnicas que derivan en plataformas poco 

amigables, infraestructura digital que a menudo no cumple con las expectativas 

modernas, estrategias de marketing online ineficientes que no captan ni retienen 

clientes, un impacto directo en la rentabilidad debido a ineficiencias en ventas online 

y, finalmente, una percepción y experiencia del empleado no optimizada, ya que 

muchos trabajadores no están adecuadamente capacitados o encuentran las 

herramientas digitales poco intuitivas, perjudicando la experiencia del cliente y las 

ventas resultantes.  

De no abordarse adecuadamente estos desafíos, el futuro de estas empresas 

podría verse en peligro. Dado que una inadecuada adaptación y manejo de las 

ventas mediante la web podría reducir la rentabilidad, limitando la capacidad de las 

empresas para competir, innovar y crecer en un mercado en constante evolución.  

Por lo que el presente trabajo tiene 6 capítulos: 

Capítulo I - Planteamiento del Problema, donde se procede a explicar la realidad 

problemática como base de la investigación y que sirvieron de soporte para formular 

las hipótesis de estudio. 

Capítulo II - Marco Teórico, en esta parte se desarrolla los antecedentes, las bases 

teóricas y el glosario de términos correspondiente.  
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Capítulo III – Hipótesis y Variables, donde se realiza la formulación de la hipótesis 

general, como también las hipótesis secundarias y la Operacionalización de 

variables. 

Capítulo IV - Metodología, en este apartado se especifica el tipo, diseño, método y 

el nivel de la investigación, como también de la población y muestra, aquellas 

técnicas de recolección de datos, técnicas para el procesado de la información y 

los aspectos éticos. 

Capítulo V - Análisis de los Resultados, aquí se muestran los hallazgos más 

relevantes. 

Capítulo VI – Discusión, las conclusiones y recomendaciones pertinentes. 

Finalmente se presentan las referencias y los anexos. 
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CAPÍTULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 

1.1. Descripción de la situación problemática 

La era digital, impulsada por la tecnología y la globalización, ha transformado 

drásticamente el mundo del comercio, posicionando al e-commerce como una 

herramienta esencial para las empresas. Desde 2020, las ventas en línea 

experimentaron un impresionante aumento del 40% a nivel mundial, reflejando el 

potencial y la demanda del mercado en línea (Santistevan et al., 2022). No obstante, 

este crecimiento pone de relieve una conexión: la relación entre la eficaz aplicación 

de ventas online y la rentabilidad de las empresas. La rentabilidad no solo se ve 

influida por la cantidad de ventas generadas, sino también por cómo se optimizan. 

Una página web intuitiva y bien diseñada puede impulsar las ventas, mejorando la 

experiencia del cliente. Paralelamente, estrategias de marketing digital efectivas y 

personalizadas pueden captar un público más amplio, reduciendo los costos de 

adquisición y aumentando el valor de vida del cliente. Sin embargo, la relación 

inversa también es profunda. Una rentabilidad sostenida puede permitir inversiones 

más significativas en la mejora y optimización de la plataforma de ventas en línea 

de una empresa, cerrando un ciclo virtuoso. Pero el desafío radica en la 

implementación. Una mala estrategia, una navegación complicada o una mala 

gestión del tráfico online puede elevar los costos y reducir la eficiencia de las 

ventas, afectando directamente la rentabilidad (Lorca et al., 2019).
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En el contexto europeo, en el 2021, el sector de la decoración ocupa el tercer puesto 

en la encuesta relacionada con compras en línea. Se determinó que alrededor de 

 29% de los internautas adquirieron productos de esta categoría (Vasquez, 2022). 

Por otro lado, en los últimos años, las empresas enfrentaron problemas al 

adaptarse al mundo digital, y estos desafíos tuvieron un efecto directo en sus 

márgenes de rentabilidad. Es posible que estas empresas, aunque hayan 

reconocido la importancia del e-commerce, no hayan podido ejecutar estrategias 

efectivas, lo que resulta en inversiones que no se traducen en retornos adecuados 

(Tolstoy et al., 2022). Por lo tanto, la dinámica entre las ventas en línea y la 

rentabilidad es bidireccional y compleja. Si bien una presencia en línea fuerte y 

estratégica puede potenciar la rentabilidad, los beneficios reinvertidos derivados de 

una rentabilidad saludable pueden, a su vez, mejorar y optimizar aún más la 

presencia en línea de una empresa. Las empresas deben navegar este equilibrio 

con cuidado, garantizando que sus inversiones en el mundo digital se traduzcan en 

crecimiento sostenible y rentabilidad a largo plazo (Lorca et al., 2019). 

El comercio electrónico en Lima, la principal ciudad y capital de Perú, presenta un 

panorama complejo, especialmente para las empresas locales de decoración del 

hogar. A pesar de que Lima posee un gran mercado potencial debido a su densidad 

poblacional y diversidad cultural, estas características también representan 

desafíos significativos, notándose problemas ligados a la necesidad de adaptarse 

a una diversidad poblacional y cultural elevada, una intensa competencia que 
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demanda propuestas de valor online distintivas, carencias técnicas que derivan en 

plataformas poco amigables, una infraestructura digital que a menudo no cumple 

con las expectativas modernas, estrategias de marketing online ineficientes que no 

captan ni retienen clientes, un impacto directo en la rentabilidad debido a 

ineficiencias en ventas online y, finalmente, una percepción y experiencia del 

empleado no optimizada, ya que muchos trabajadores no están adecuadamente 

capacitados o encuentran las herramientas digitales poco intuitivas, perjudicando 

la experiencia del cliente y las ventas resultantes.  

Si no se abordan adecuadamente estos desafíos, el futuro de estas empresas 

podría verse amenazado. Dado que una inadecuada adaptación y manejo de las 

ventas mediante la web podría reducir la rentabilidad, limitando el apogeo de las 

empresas para competir, innovar y crecer en un mercado en constante evolución. 

Por lo tanto, se desarrollará la presente investigación en base a la problemática, en 

la cual la evaluación de las empresas de decoración proporcionará insights valiosos 

sobre las áreas de mejora y oportunidades de optimización en el ámbito digital 

repercutiendo así en su rentabilidad. 

1.2. Formulación del Problema 

Problema Principal 

¿De qué manera la aplicación de las ventas a través de las páginas web incide en 

la rentabilidad de las empresas de decoración del hogar 2023? 
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Problemas Específicos 

a) ¿En qué medida la aplicación de un canal de búsqueda de clientes 

influye en los beneficios económicos en las empresas de decoración 

del hogar 2023? 

b) ¿De qué manera el e commers incide en la utilidad de las empresas 

de decoración del hogar 2023? 

c) ¿De qué forma el ofrecimiento de información de productos y servicios 

de la empresa influye en el rendimiento productivo en las empresas 

de decoración del hogar 2023? 

1.3. Objetivos de la investigación 

Objetivo General 

Determinar si las ventas a través de las páginas web incide en la 

rentabilidad de las empresas decoración del hogar 2023 

          Objetivos Específicos 

a. Analizar si la aplicación de un canal de búsqueda de clientes 

influye en los beneficios económicos en las empresas de 

decoración del hogar 2023. 

b. Determinar si el e-commerce incide en la utilidad de las empresas 

de decoración del hogar 2023. 
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c. Identificar si el ofrecimiento de información de productos y 

servicios de la empresa influye en el rendimiento productivo en las 

empresas de decoración del hogar 2023. 

1.4. Justificación de la investigación 

Ante la problemática de un mercado cada vez más saturado y competitivo, 

junto con la transición en los hábitos de consumo hacia el entorno digital, las 

empresas de decoración del hogar enfrentan el desafío de mantener o 

aumentar su rentabilidad. Por ello, es imperativo estudiar la aplicación de las 

ventas a través de páginas web, pues entender esta relación puede ser la 

clave para abordar los retos actuales, optimizar recursos, y adaptar 

estrategias que garanticen la supervivencia y prosperidad de las empresas en 

este nuevo escenario comercial. 

1.4.1. Importancia de la investigación 

Estudiar la aplicación de las ventas a través de páginas web es de suma 

importancia para aquellas empresas de decoración del hogar, ya que, en la 

era digital, la rentabilidad no solo se basa en productos de calidad o servicios 

excepcionales, sino también en la capacidad de adaptarse y aprovechar 

eficientemente las plataformas en línea. Comprender esta relación es 

esencial para capitalizar oportunidades, enfrentar la creciente competencia, 

responder a las demandas de los consumidores modernos y garantizar un 

crecimiento sostenido en el mercado actual. 
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1.4.2. Viabilidad de la investigación 

La investigación posee una viabilidad alta, ya que, con un acceso a 

herramientas digitales, datos de ventas y análisis financiero, es posible 

recopilar información significativa y concreta. Además, las tendencias 

actuales muestran un marcado interés en la digitalización de negocios y la 

adaptación a nuevas modalidades de compra, haciendo de este tema una 

investigación oportuna y de gran valor para el sector. 
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CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO 

 

2.1. Antecedentes de la Investigación  

La evolución de la aplicación de ventas mediante la página web ha transformado 

profundamente el panorama empresarial a nivel global, planteando nuevos desafíos 

y oportunidades para las organizaciones de todos los sectores y tamaños. En este 

contexto en empresas de decoración del hogar, comprender el impacto en la 

rentabilidad se ha convertido en una prioridad estratégica para los líderes 

empresariales e incluso también investigadores. A continuación, los estudios 

previos han abordado esta temática desde diversas perspectivas, ofreciendo 

valiosa información sobre dichas variables.  

 

2.1.1 Antecedentes Internacionales 

Lorca et al. (2019) en su investigación Impacto de las ventas del comercio 

electrónico en la rentabilidad y los ingresos. El caso de la industria manufacturera 

(Artículo científico), Decisiones económicas de ingeniería, Oviedo, Madrid, tuvo 

como objetivo analizar el Impacto que poseen las ventas del comercio electrónico 

en la rentabilidad. Metodológicamente el estudio fue desarrollado como no 

experimental, descriptivo, cuantitativo, se tuvo como muestra a 2544 participantes 

y se aplicaron cuestionarios. Los resultados reflejaron que las empresas que 

adoptan un alto nivel de comercio electrónico (B2C y B2C simultáneamente) 
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experimentan inmediatamente un aumento en su rentabilidad, evidenciándose una 

relación significativa con un valor p igual a 0.000, además, si se adopta esta 

estrategia los efectos positivos sobre la rentabilidad se logran en el año posterior. 

Se concluyó que la manera en que una empresa se presenta en plataformas online 

y la coherencia de su imagen y mensajes son determinantes en la percepción que 

los consumidores tienen de ella. 

Comentario 

Este estudio es relevante porque permite verificar que el hecho de que haya una 

estrategia referida a las ventas con comercio electrónico, acrecienta la rentabilidad 

de la empresa, cuando esta es aplicada de manera adecuada. Además, brinda una 

perspectiva valiosa sobre cómo el entorno digital está transformando los modelos 

de negocio tradicionales y resaltando la importancia de la adaptación estratégica 

en un mundo cada vez más digitalizado. 

Gonzalez & Cavero (2023) en su investigación Impacto de la Digitalización de las 

Ventas en la Rentabilidad de la Industria Restaurantera durante el COVID-19 

(Artículo científico), revista Economías, Valencia, España, tuvo como objetivo 

analizar el impacto de la Digitalización de las Ventas en la Rentabilidad de la 

Industria Restaurantera durante el COVID-19. Metodológicamente el estudio fue 

desarrollado como no experimental, descriptivo, cuantitativo, se tuvo como muestra 

a 220 participantes y se aplicaron cuestionarios. Los resultados reflejaron que los 

restaurantes con servicios propios de pedidos online y entrega a domicilio o 
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asociados a plataformas de delivery experimentaron menores pérdidas de 

rentabilidad con una significancia igual a 0.000. Se concluyó que la capacidad de 

adaptarse a las tendencias digitales y aprovechar las plataformas online de manera 

efectiva es fundamental para maximizar el impacto de la identidad virtual en las 

ventas y, en última instancia, en la rentabilidad de una empresa. 

Comentario 

El estudio de anterior proporciona una valiosa contribución a mi tesis al demostrar 

de manera empírica el impacto positivo de digitalizar las ventas en la industria 

restaurantera durante la pandemia de COVID-19. Estos resultados destacan la 

importancia de la adaptación a las tendencias digitales y el uso efectivo de 

plataformas en línea para mantener e incluso mejorar la rentabilidad en un entorno 

desafiante. Esta investigación respalda la idea central de mi tesis sobre la 

relevancia de la estrategia digital en el éxito empresarial, especialmente en tiempos 

de crisis como la que vivimos. 

Shaw et al. (2022) en su investigación Continuación de la aplicación de ventas 

online a través de páginas web después del COVID-19: una comparación entre 

Canadá, Alemania y Estados Unidos (Artículo científico), Revista de Comercio 

Minorista y Servicios al Consumidor, Estados Unidos, tuvieron como objetivo 

comprender los factores que explican el potencial de la continuación de las compras 

online en la era post- pandemia. Metodológicamente fue de enfoque cuantitativo, 

nivel descriptivo y diseño no experimental, empleando los cuestionarios en 125 
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trabajadoras de diversas empresas de la industria cosmética. Los resultados 

reflejaron que la conveniencia y la eficiencia son factores significativos que influyen 

en la utilidad percibida de las ventas online para todos los grupos principales 

analizados. También reveló que el ofrecimiento de información de productos y 

servicios osciló entre un 20% a 50% del efecto total dependiendo del país, con 

Canadá mostrando el porcentaje más alto (51% para el grupo de 19 a 26 años y 

48% para los compradores online poco frecuentes). Además, crear una experiencia 

de compra online agradable aumenta estas intenciones de continuidad. Se 

concluyó que la experiencia positiva de comprar desde la comodidad del hogar a 

cualquier hora y recibir el producto a domicilio durante la pandemia, puede explicar 

el aumento proyectado de las compras online en comparación con los niveles 

previos a la pandemia. 

Comentario  

Esta investigación brinda un valioso aporte ya que permite entender, desde una 

perspectiva comparativa entre varios países desarrollados, los factores clave que 

influirán en la continuación de la aplicación de ventas online a través de páginas 

web después de la pandemia. Tales aspectos como la conveniencia, eficiencia, 

seguridad, propician una experiencia agradable emergen como determinantes de 

la utilidad percibida de comprar por internet y, por ende, de las intenciones de seguir 

haciéndolo. Estos hallazgos dan luces sobre los elementos en los que deben 
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enfocarse las empresas de comercio electrónico para capitalizar y mantener el 

crecimiento acelerado experimentado durante el COVID-19. 
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Ballout (2020) en su investigación El efecto del comercio electrónico en la 

rentabilidad de las empresas comerciales jordanas (Artículo científico), Revista 

Global de Economía y Negocios, Jordania, tuvo como objetivo conocer el efecto del 

comercio electrónico en la rentabilidad de las empresas comerciales de la 

economía jordana y estudiar la magnitud del efecto del comercio electrónico. 

Metodológicamente el estudio fue de enfoque cuantitativo, nivel explicativo y diseño 

no experimental, aplicado a 10 empresas industriales jordanas durante el período 

2005-2020 específicamente a trabajadores, supervisores, gerentes siendo 

evaluados mediante cuestionarios. Los resultados evidenciaron que el retorno 

sobre activos (ROA) tiene un impacto estadísticamente significativo en la estrategia 

de marketing (p=0.000). Sin embargo, al descomponer el ROA en margen de 

utilidad y rotación de activos, estos componentes individuales no mostraron una 

influencia significativa. Además, incorporarlos en el modelo 2 redujo el poder 

explicativo (R2 ajustado) de 18.8% a 11.4%. No obstante, sus componentes 

desagregados no proveen información incremental, sugiriendo que los gerentes se 

guían por el panorama general de rentabilidad más que por índices específicos. Se 

concluyó que los componentes del ROA no tienen ningún contenido de información 

incremental para explicar la rentabilidad.  

Comentario  

Este artículo hace una contribución relevante al entendimiento de la relación entre 

rentabilidad y estrategia de marketing en un contexto específico como el de las 

empresas industriales en Jordania. Los resultados son interesantes al mostrar que 

la rentabilidad sobre activos influye significativamente en la estrategia de marketing, 
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pero que, al descomponer el ROA en sus componentes, estos por sí solos no 

aportan información adicional. Esto sugiere que es el indicador de rentabilidad a 

nivel general el que determina las decisiones sobre la estrategia de marketing en 

estas empresas y no aspectos más específicos del estado de resultados o balance. 

Estos hallazgos pueden orientar a los gerentes sobre dónde poner el foco al definir 

su estrategia comercial. 

Han et al. (2021) en su investigación Un estudio sobre la rentabilidad de las 

plataformas de e- commerce de China en la era posterior a la epidemia (Artículo 

científico), Advances in Economics, Business and Management Research, China, 

tuvieron como propósito analizar los factores que afectan la rentabilidad del 

comercio electrónico en China, especialmente en la era post- pandemia, poniendo 

énfasis en las cuestiones relacionadas con el desarrollo de la rentabilidad de las 

plataformas minoristas online en la economía china. Metodológicamente fue de 

enfoque cuantitativo, nivel descriptivo y no experimental, siendo aplicado a 15 

empresas del rubro decoración de interiores mediante el cuestionario y guía de 

análisis documental. Los resultados, identificaron una serie de desafíos que afectan 

la rentabilidad de las plataformas de e-commerce chinas post-COVID en cuanto a 

control de costos, mientras el margen neto subió un destacable 42% en 2019 al 

2020, la inversión en logística se disparó en 68% manteniendo estancado el margen 

operativo, esto señala la urgencia de una mejor gestión de costos. Por otro lado, se 

mostró un sólido crecimiento de la rentabilidad de sus activos (ROA aumentó 86%). 

Sin embargo, la reducción del ciclo de conversión de efectivo fue moderada (de 

33.4 a 28.2 días), evidenciando un potencial de mejora en la gestión del capital de 

trabajo. Se concluyó que medidas como el posicionamiento de mercado, la gestión 
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de activos intangibles, el servicio personalizado, la relación con proveedores y la 

expansión empresarial pueden ayudar a las empresas del mismo tipo a adaptarse 

mejor al impacto de la era post-epidemia. 

Comentario  

Este estudio es relevante porque, si bien se observó un notable incremento del 

margen neto entre 2019 y 2020, este se vio contrarrestado por un aumento aún 

mayor en los gastos logísticos, lo que mantuvo estancada la rentabilidad operativa. 

Esto sugiere que las plataformas de e-commerce deben enfocar sus esfuerzos en 

optimizar sus procesos y cadenas de suministro para contener los costos y así 

mejorar sus márgenes. Asimismo, incluye fortalecer su posicionamiento de 

mercado, invertir en activos intangibles como marca y tecnología, ofrecer un 

servicio más personalizado, construir relaciones sólidas con proveedores y buscar 

oportunidades de expansión. Solo así podrán no solo sortear los retos sino también 

aprovechar las oportunidades que trae consigo esta nueva normalidad. Pero más 

importante aún, ofrece una hoja de ruta estratégica para que estas empresas 

puedan fortalecer su rentabilidad y competitividad en el largo plazo. 

2.1.2 Antecedentes Nacionales 

Sanchez y Villalobos (2021) en su investigación El E-commerce y su relación con 

la rentabilidad de la empresa CIA la Cachina S.A.C. del distrito de Callería, período 

2021 (Tesis de pregrado), Universidad Nacional de Ucayali, Pucallpa, Perú, tuvo 

como objetivo analizar la relación entre el e-commerce y la rentabilidad en la 

empresa CIA La Cachina SAC. Metodológicamente el estudio fue desarrollado 

como no experimental, descriptivo, cuantitativo, se tuvo como muestra 25 
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participantes y se aplicó un cuestionario. Los resultados reflejaron que el e-

commerce es bueno en un 88% y la rentabilidad fue regular en un 48%, sin 

embargo, se evidencia que las variables no se relacionaron de forma significativa. 

Se concluyó que las plataformas online son eficaces para conectar con los clientes 

e incrementar la confianza de los clientes con la empresa, lo cual incrementa las 

ventas y a su vez la rentabilidad de la organización favoreciendo su 

posicionamiento en el mercado objetivo. 

Comentario 

El estudio de proporciona un valioso aporte a mi tesis al examinar la relación entre 

el e-commerce y la rentabilidad. Sus hallazgos, aunque indican que la relación no 

es significativa en este caso particular, subrayan la eficacia de las plataformas en 

línea para fortalecer la conexión con los clientes y acrecentar la confianza, lo que 

potencialmente puede impulsar las ventas y la rentabilidad. Esto respalda mi 

argumento de que la adopción de estrategias de comercio electrónico es un 

indicador clave para el éxito en el mercado actual y puede influir en la rentabilidad 

de las empresas, aunque los resultados pueden variar según el contexto y la 

ejecución adecuada de la estrategia. 

Chanta y Garcia (2020) en su investigación E-commerce en la Rentabilidad de la 

empresa Repuestos Leguía en tiempos de distanciamiento social, Tarapoto – 2020 

(Tesis de pregrado), Universidad César Vallejo, Tarapoto, Perú, tuvo como objetivo 

analizar la relación entre el e-commerce en la rentabilidad en la empresa repuesto 

Leguía. Metodológicamente el estudio fue desarrollado como no experimental, 

descriptivo, cuantitativo, se tuvo como muestra a 500 clientes y se aplicaron 

cuestionarios. Los resultados reflejaron que las compras en plataformas se realizan 
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de forma quincenal en un 31.1%, el 63.3% utiliza redes sociales para adquirir 

productos, el 82.7% realiza transacciones por internet, se evidencia que la 

rentabilidad se encuentra influenciado por las compras online con una significancia 

igual a 0.000. Se concluyó que una experiencia de compra positiva en entornos 

online puede llevar a recomendaciones a terceros, lo que amplifica el impacto 

positivo en la rentabilidad. 

Comentario 

El estudio aporta de manera significativa a mi tesis al proporcionar evidencia 

concreta de cómo influye el e-commerce en la rentabilidad de las empresas, como 

se refleja en su análisis de la empresa Repuesto Leguía. Es particularmente 

relevante que se haya encontrado una correlación significativa entre las compras 

en línea y la rentabilidad, respaldando la importancia estratégica de las operaciones 

digitales. Además, la conclusión de que una experiencia de compra positiva en línea 

puede generar recomendaciones a terceros destaca cómo el e-commerce puede 

amplificar su impacto positivo en la rentabilidad, lo que respalda aún más mi 

argumento en la tesis. 

Rivoin & Chávez (2023) en su investigación E- Commerce para mejorar la 

rentabilidad de las empresas comerciales (Artículo científico), Horizonte 

Empresarial, Perú, tuvieron como objetivo determinar como el comercio electrónico 

influye en la rentabilidad de las empresas comerciales. Metodológicamente fue 

cualitativa, exploratorio y no experimental, analizándose 51 artículos indexados en 

bases de datos como ProQuest, Scielo, Scopus, Science Direct, Web Of Science, 

Dialnet y Redalyc a través de la guía de análisis documental. Los resultados 

permitieron determinar que implementar estrategias digitales mediante el E- 
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commerce genera un aumento en las ventas y una disminución de los costos 

operativos, lo que implica un impacto económico positivo en la rentabilidad. Se 

concluyó que, en un mundo globalizado y socialmente cambiante, el comercio 

electrónico representa un modelo de negocio innovador que eleva la eficiencia de 

la organización al mejorar significativamente sus ganancias económicas y 

financieras, permitiendo alcanzar mayores niveles de rentabilidad. 

Comentario  

Esta revisión literaria aporta evidencia sólida y actualizada sobre la influencia 

positiva del comercio electrónico en la rentabilidad empresarial. Los hallazgos 

destacan que la implementación de estrategias de E- commerce no sólo incrementa 

las ventas, sino que también reduce costos, generando un doble beneficio en los 

resultados financieros. Esto es especialmente relevante en el contexto actual de 

transformación digital acelerada por la pandemia. El estudio reafirma la importancia 

del comercio electrónico como un modelo de negocio innovador y eficiente que las 

empresas deben adoptar para mejorar su desempeño y competitividad en un 

entorno cada vez más digitalizado y desafiante. 

Mucha (2019) en su investigación E- commerce y su relación con el nivel de ventas 

de las Pymes productoras de calzado, de la Provincia de Trujillo (Artículo científico), 

Sciéndo, Trujillo, tuvo como objetivo determinar cómo incide el comercio electrónico 

en el nivel de ventas de las pymes productoras de calzado de la provincia de Trujillo. 

Metodológicamente fue cuantitativo, nivel descriptivo y no experimental, aplicando 

encuestas a una muestra de 78 pymes productoras de calzado, específicamente 

trabajadores y dueños. Los resultados evidenciaron que el 77% de los encuestados 

están en desacuerdo con el nivel de conocimiento que tienen del comercio 
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electrónico y el 71% está totalmente de acuerdo en adquirir capacitaciones sobre 

el tema. Se concluyó que el sistema de ventas de las pymes productoras de calzado 

no es rentable y que la herramienta del comercio electrónico beneficiaría sus ventas 

ahorrando costos y tiempo, impulsando la producción e incrementando sus 

ingresos. 

Comentario  

Los hallazgos indican una clara necesidad y disposición de las empresas para 

capacitarse en el uso del e- commerce como herramienta para optimizar sus 

procesos de venta, producción y gestión de costos. Esto apunta a la importancia de 

desarrollar programas de alfabetización digital y apoyo a la transformación digital 

de las MiPymes, especialmente en sectores tradicionales como el calzado. Solo así 

podrán aprovechar plenamente los beneficios del comercio electrónico y fortalecer 

su competitividad. 

Gonzales et al. (2023) en su investigación El crecimiento empresarial y su relación 

en la rentabilidad de una MYPE del rubro comercial en Arequipa, Perú (Artículo 

científico), Región Científica, Arequipa, tuvieron como objetivo determinar el 

crecimiento empresarial en relación a la rentabilidad de una MYPE comercial de 

Arequipa en el periodo 2018-2022. Metodológicamente el estudio fue cuantitativo, 

básico, descriptivo, no experimental, correlacional de corte transversal, aplicando 

encuestas a una muestra de 50 trabajadores. Los resultados mostraron una alta 

correlación (0.845) entre crecimiento empresarial hacia la rentabilidad económica, 

indicando que, si el crecimiento empresarial aumenta, la rentabilidad económica 

también aumenta directamente. Además, se evidenció una influencia del 68.1% del 

crecimiento empresarial sobre la rentabilidad económica. Se concluyó que existe 
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una relación significativa entre el crecimiento empresarial y la rentabilidad 

económica de las MYPES comerciales arequipeñas. 

Comentario  

Este estudio es relevante ya que se logra expandir el negocio ya sea en ventas, 

clientes o activos, también experimentando mejoras sustanciales en su rentabilidad 

económica. Esto destaca la importancia de que las MYPES adopten estrategias y 

prácticas orientadas al crecimiento, como la innovación, diversificación y 

profesionalización de su gestión, para así asegurar no sólo un mayor tamaño sino 

también una mejor performance financiera. Estos hallazgos pueden servir de guía 

tanto para empresarios como para hacedores de políticas interesados en promover 

el desarrollo y competitividad de este importante segmento empresarial. 

 

2.2. Bases teóricas 

En este apartado se desarrollan las definiciones de las ventas a través de la página 

web, su importancia, teorías asociadas a tal variable y el proceso mediante el cual 

se mide en este trabajo. Adicionalmente, se desarrolla la definición, importancia, 

teorías y la medición para la variable de rentabilidad. La revisión teórica sobre estos 

tópicos pretende la comprensión sucinta y necesaria del tema abordado. 

2.2.1. La Aplicación de las Ventas de la página web 

En palabras de Yan et al. (2019) es un componente fundamental del comercio 

electrónico moderno, puesto que, trata de un entorno digital donde las empresas 

pueden presentar sus productos o servicios a una audiencia global, gestionar 

transacciones comerciales, establecer relaciones con los clientes y proporcionar 
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experiencias de compra interactivas y personalizadas. Uno de los aspectos más 

destacados de la venta en línea es su capacidad para crear una vitrina virtual 

accesible las 24 horas del día, y los 7 días semanales, lo cual permite acceso a una 

amplia gama de productos eliminando las restricciones de tiempo y ubicación. La 

variable se evalúa en función del canal de búsqueda de clientes, e-commerce y 

ofrecimiento de información.  

De acuerdo con Soegoto & Nugraha (2021) implica una adaptación de estrategias 

comerciales al entorno digital, puesto que, se trata de un proceso integral que 

abarca desde la exposición de los productos o servicios en páginas web o 

aplicaciones, según Jovanovi´c et al. (2020) la implementación de herramientas 

para facilitar la transacción, como se gestiona la atención al cliente y la entrega de 

una experiencia satisfactoria de compra. Además, como señalaron Pesci et al. 

(2023) este enfoque no solo implica exhibir productos o servicios, sino también 

utilizar herramientas como descripciones detalladas, imágenes de calidad y 

posiblemente videos demostrativos para ofrecer una visión certera y total de lo que 

se ofrece.             

La adaptación al entorno digital como exponen Ye et al. (2019) también requiere 

estar al tanto de las tendencias, mejorar constantemente la plataforma y las 

estrategias de venta, implementar técnicas de marketing digital, optimizar la 

usabilidad del sitio web o aplicación, así como garantizar la protección y 

confidencialidad de los datos de los usuarios, por ende, según Zhang et al. (2022) 

esta constante evolución y la atención centrada en la satisfacción del cliente son 

clave para el éxito en las ventas en línea. 
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Respecto a la importancia de las ventas a través de la página web, como 

expresaron Fairlie & Fossen (2022) radica en su capacidad para adaptar el proceso 

de compra a un entorno digital en constante evolución, donde, estas plataformas 

permiten a las empresas ampliar su alcance, llegar a nuevos mercados y ofrecer 

productos o servicios las 24 horas del día, los 7 días de la semana; así mismo, 

según Balogh & Mizik (2022) la accesibilidad y comodidad que proporcionan a los 

consumidores son elementos fundamentales, ya que pueden explorar catálogos, 

comparar productos, obtener información detallada y realizar compras desde 

cualquier ubicación, todo con solo unos clics. Esta disponibilidad permanente y la 

facilidad para realizar transacciones como argumentaron Andonov et al. (2021) se 

traducen en una experiencia de compra más conveniente y ágil para los clientes, lo 

que puede influir significativamente en la preferencia por una marca o producto en 

particular. 

Destaca la teoría del comercio electrónico que constituye ser un campo 

multidisciplinario que abarca diversas áreas de estudio relacionadas con las 

transacciones comerciales realizadas a través de plataformas electrónicas, 

particularmente en el contexto de internet, donde, según Wang (2023) esta teoría 

se sumerge en aspectos económicos, tecnológicos, sociales y legales del comercio 

en línea, examinando cómo las empresas se relacionan con los consumidores, 

cómo se adaptan los modelos de negocio y cómo se establecen estrategias 

exitosas en el entorno digital, la cual según Haryanti & Subriadi (2020) se adentra 

en la dinámica de los mercados virtuales, las estrategias de marketing, la logística 

de entrega, la seguridad en transacciones y la legislación que regula estas 

interacciones. 
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Además de su enfoque en las relaciones comerciales de acuerdo con Hendricks & 

Mwapwele (2023) se profundiza en el análisis de los patrones de consumo, las 

preferencias del cliente y los factores que inciden en la toma de decisiones de la 

compra en entornos digitales, donde, esta teoría permite comprender cómo los 

avances tecnológicos, como la inteligencia artificial, el machine learning o la 

realidad aumentada, impactan en los procesos comerciales y cómo las empresas 

deben adaptarse y evolucionar a fin de satisfacer las exigencias cambiantes de los 

compradores. El estudio de esta teoría es fundamental para comprender las 

complejidades y oportunidades que presenta el comercio electrónico en la 

actualidad. 

2.2.1.1 Canal de búsqueda de clientes  

 

Alusivo a la dimensión canal de búsqueda de clientes, se refiere al medio o 

plataforma mediante el cual las empresas identifican, alcanzan y atraen a 

potenciales clientes dentro del entorno digital, este canal proporciona a las 

empresas la oportunidad de utilizar diversas estrategias de marketing y publicidad 

en línea a fin de llamar la atención de su público objetivo, ofreciendo productos, 

servicios o contenido relevante, con el propósito de convertir a los visitantes en 

clientes potenciales. Ejemplos comunes de canales de búsqueda de clientes 

incluyen motores de búsqueda, redes sociales, anuncios pagados, marketing de 

contenidos y otras tácticas de promoción en línea (Yan et al., 2019). 

Además, es un proceso fundamental en el ámbito del marketing y las ventas, que 

implica identificar y contactar a potenciales compradores para un producto o 
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servicio específico. Este enfoque estratégico requiere un análisis exhaustivo del 

mercado objetivo, considerando factores demográficos, psicográficos y 

conductuales, con el fin de perfilar al cliente ideal. A través de diversas técnicas, 

las empresas pueden optimizar sus esfuerzos de búsqueda y establecer 

conexiones significativas con prospectos calificados, sentando las bases para 

relaciones comerciales fructíferas y duraderas (Van et al., 2022, p.4). 

Este canal implica la implementación de estrategias proactivas para identificar y 

atraer a individuos u organizaciones que tengan una necesidad o deseo que pueda 

ser satisfecho por los productos o servicios ofrecidos, a su vez, requiere una 

comprensión profunda del mercado, así como la capacidad de adaptar el mensaje 

y los canales de comunicación para llegar de manera efectiva a los segmentos de 

interés y genere confianza en los potenciales clientes (Massi et al., 2023, p.1282). 

El canal de búsqueda de clientes constituye un pilar esencial en la estrategia de 

expansión y consolidación de cualquier empresa, ya que se trata de un enfoque 

proactivo que busca identificar y contactar a aquellos individuos u organizaciones 

que encajen con el perfil del cliente ideal, es decir, aquellos que tengan una mayor 

probabilidad de convertirse en compradores recurrentes y leales, además, el éxito 

en este canal depende de la capacidad para generar interés, establecer relaciones 

de confianza y ofrecer soluciones relevantes a las necesidades específicas de cada 

prospecto (Bauerová & Braciníková, 2021, pp.2-3). 

Este canal implica sumergirse en el mundo de los potenciales compradores, 

comprender sus motivaciones, desafíos y aspiraciones, para luego diseñar un 

enfoque personalizado que capte su atención y despierte su interés. La clave radica 

en la capacidad de transmitir de manera clara y persuasiva el valor único que el 
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producto o servicio puede aportar a sus vidas o negocios. A través de una búsqueda 

inteligente y focalizada, las empresas pueden construir una base sólida de clientes 

potenciales, que con el debido seguimiento pueden convertirse en relaciones 

comerciales duraderas y mutuamente beneficiosas (Ballerini et al., 2024, p.420). 

Constituido por los indicadores, tráfico de visitas, viene a ser aquel número de 

personas que visitan el sitio web, plataforma o página específica durante un periodo 

determinado, este indicador mide la cantidad de personas que interactúan con la 

web y puede ser analizado en términos de la cantidad total de visitantes (Yan et al., 

2019). Se refiere a la cantidad de usuarios que visitan un sitio web y cómo 

interactúan con él. Este concepto es crucial para las organizaciones de noticias, ya 

que un mayor tráfico web puede llevar a un aumento en los ingresos por publicidad 

en línea. La relevancia del tráfico web se ve impulsada por la disminución de los 

ingresos de los medios tradicionales y el aumento de la publicidad en línea, lo que 

hace que las organizaciones valoren y busquen formas de aumentar su tráfico web 

(Angelou et al., 2020). 

Como segundo indicador las conversiones, en el contexto del comercio electrónico, 

una conversión se establece cuando un visitante realiza una acción requerida por 

el sitio web o plataforma, es decir, realizar una compra, suscribirse a la página, 

llenar un formulario, entre otros objetivos predefinidos (Yan et al., 2019). También, 

se refieren a las acciones valiosas realizadas por los usuarios en respuesta a un 

contenido específico, como completar una compra o llamar a una oficina después 

de interactuar con un texto en una página. Este concepto es clave en el marketing 

digital y la optimización de sitios web, donde el objetivo es transformar a los 

visitantes en clientes (Korniichuk y Boryczka, 2021). 
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Como tercer indicador la segmentación, es la estrategia que se refiere a separar a 

los potenciales clientes en grupos o segmentos más reducidos y equitativos en 

función de propiedades similares como intereses, conductas, demografía o 

preferencias (Yan et al., 2019). La segmentación de mercado es una técnica de 

marketing que clasifica un mercado objetivo en subgrupos basados en 

características como necesidades, preferencias y demografía. Permite a las 

empresas personalizar sus ofertas y publicidad, mejorando la eficiencia del 

mercado y aumentando las tasas de conversión, especialmente en el comercio 

electrónico. Por ejemplo, una plataforma como Amazon puede utilizar la 

segmentación para mostrar a cada cliente productos y ofertas que se alinean más 

estrechamente con sus intereses y comportamientos de compra pasados 

(Berbeglia et al., 2021). 

2.2.1.2 E- commerce 

La dimensión, E-commerce (comercio electrónico) se trata de una modalidad de 

negocio que implica la compra/venta de servicios, bienes o productos a través de 

plataformas digitales, especialmente en sitios web y aplicaciones móviles, donde, 

estas transacciones comerciales se realizan electrónicamente, permitiendo a los 

consumidores buscar, comparar, adquirir y pagar por productos o servicios de 

manera virtual. El e-commerce ha trascendido la manera en que las empresas 

realizan transacciones, proporcionando comodidad, accesibilidad y una experiencia 

de compra más rápida y eficiente para los consumidores. (Yan et al., 2019).  

Es una estrategia innovadora que satisface múltiples necesidades tanto de las 

compañías como de los clientes. En este enfoque, se busca mejorar la eficiencia 

financiera al optimizar los costos asociados con las operaciones comerciales. 
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Conjuntamente, se centra en elevar los estándares de calidad en los productos y 

servicios disponibles en línea para garantizar una experiencia satisfactoria para los 

consumidores, igualmente, se enfoca en la agilización de los procesos de entrega, 

proporcionando tiempos de espera más cortos que mejoran la satisfacción del 

cliente y la competitividad empresarial (Ballerini et al., 2024, p.425). 

Esta forma de comercio ha democratizado el acceso a los mercados, permitiendo 

que pequeños emprendedores compitan en igualdad de condiciones con grandes 

corporaciones. Por tanto, permite a los consumidores realizar transacciones de 

manera segura y rápida, desde la comodidad de sus hogares o en cualquier lugar 

con acceso a internet. También, ha abierto nuevas oportunidades para que las 

empresas expandan su alcance y optimicen sus operaciones, a través de la 

automatización de procesos y la recopilación de datos valiosos sobre el 

comportamiento de los clientes (Paredes et al., 2023, p.11). 

El comercio electrónico ha redefinido la experiencia de compra, ofreciendo a los 

consumidores un nivel de conveniencia, personalización y variedad sin 

precedentes. A través de plataformas intuitivas y seguras, los usuarios pueden 

explorar un amplio catálogo de productos, comparar precios, leer reseñas de otros 

compradores y realizar transacciones con tan solo unos clics, permitiendo la 

creación de comunidades en línea, donde los clientes pueden interactuar con las 

marcas, compartir sus experiencias y obtener soporte postventa. Esta interacción 

directa ha obligado a las empresas a adoptar un enfoque centrado en el cliente, 

brindando un servicio excepcional y adaptando continuamente su oferta a las 

preferencias y necesidades cambiantes de los consumidores (Massi et al., 2023, 

p.1284). 
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Constituido por el indicador catálogo de productos, es un conjunto organizado de 

productos o servicios ofrecidos por una empresa o comercio electrónico, donde, 

esta lista o catálogo puede incluir información detallada sobre los productos, como 

descripciones, características, imágenes, precios, disponibilidad, opciones de 

personalización, entre otros (Yan et al., 2019). Un catálogo de productos actúa 

como un instrumento clave de marketing, exhibiendo la oferta de valor de una 

compañía y detallando sus productos para informar a los clientes. Resulta vital tanto 

para captar nuevos clientes como para retener a los actuales, particularmente en el 

contexto de las PYMEs, donde este catálogo tiene una incidencia notable en la 

decisión de compra concretada de los que adquieren los productos (Halim y 

Suhaimi, 2023). 

Como segundo indicador el sistema de pagos, se refiere a las plataformas, 

herramientas o métodos utilizados para procesar transacciones financieras en 

línea. Esto puede incluir sistemas de pago electrónico, pasarelas de pago, tarjetas 

de crédito u otros mecanismos que permiten a los usuarios realizar compras y 

transacciones (Yan et al., 2019). Se refiere a métodos para realizar transacciones 

financieras de manera digital. Estos sistemas son cada vez más populares debido 

a su fiabilidad y facilidad de uso en tiempo real. Sin embargo, hay desafíos en 

expandir estos servicios a zonas rurales con infraestructura limitada, y se exploran 

sistemas de transacciones offline como soluciones alternativas (Kochar et al., 

2022). 

El tercer indicador es envíos y logística, comprenden la gestión y coordinación de 

servicios para entregar productos adecuadamente y a tiempo, desde el origen hasta 

el consumidor final. Este proceso incluye optimizar rutas, manejar inventarios y 
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controlar costos, con el objetivo de satisfacer la demanda del cliente de manera 

eficiente (Juhász y Bányai, 2018). Se refiere a la gestión eficiente y la coordinación 

de la información y los recursos para transportar productos desde la planta central 

hacia el cliente final. Esto implica el uso de sistemas de información avanzados 

para rastrear cargamentos, gestionar contratos de transporte y procesar 

documentos electrónicos, lo que resulta en una mejor cooperación y dependencia 

entre los proveedores de logística y sus clientes (Bae, 2021) 

2.2.1.3 Ofrecimiento de información de productos y servicios 

La tercer dimensión denominada ofrecimiento de información de productos y 

servicios, este término se refiere al acto de proporcionar datos, detalles, 

descripciones o contenido relevante sobre productos, servicios, políticas, 

características, especificaciones u otra información pertinente a los consumidores 

o usuarios interesados en realizar una compra o interacción, en el contexto de las 

ventas en plataformas online, el ofrecimiento de información es esencial para 

informar a los usuarios sobre los productos o servicios disponibles, sus beneficios, 

usos, precios, términos de compra, garantías, métodos de pago, entre otros detalles 

relevantes que puedan influir en su decisión de compra (Yan et al., 2019). 

A su vez, es un componente vital en la estrategia de comunicación de cualquier 

empresa y se trata de un proceso mediante el cual las compañías brindan detalles 

relevantes y atractivos sobre sus ofertas con el objetivo de captar la atención de los 

potenciales clientes y persuadirlos de tomar una decisión de compra. Esta 

información puede abarcar aspectos como las características técnicas, los 

beneficios, el precio y las condiciones de adquisición que, para ser efectivo, el 

ofrecimiento de información debe adaptarse a las necesidades y preferencias del 
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público objetivo, utilizando un lenguaje claro, conciso y persuasivo (Heimonen & 

Kohtamäki, 2019, p.165). 

También es una práctica fundamental para fomentar la transparencia y la confianza 

entre las empresas y sus clientes, ya que, al ofrecer detalles completos y veraces 

sobre sus ofertas, las compañías demuestran su compromiso con la satisfacción 

del consumidor y establecen las bases para una relación comercial duradera. 

Además, el ofrecimiento de información debe ser dinámico y actualizarse 

periódicamente para reflejar cualquier cambio o mejora en los productos o servicios 

(Wirtz et al., 2021, pp.412-413). 

La información sobre productos y servicios es un recurso valioso que las empresas 

deben gestionar de manera estratégica para maximizar su impacto en el mercado, 

siendo esencial proporcionar detalles suficientes para que los potenciales clientes 

puedan tomar decisiones informadas y comparar diferentes opciones, sin embargo, 

un exceso de información puede resultar abrumador y contraproducente. Por tanto, 

las empresas deben esforzarse por presentar la información de manera clara, 

organizada y atractiva, destacando los aspectos más relevantes y diferenciadores 

de sus ofertas (Langley, 2022, p.2). 

Como primer indicador son las fichas de productos, son descripciones detalladas 

de los productos ofrecidos en una plataforma de comercio electrónico, donde, estas 

fichas suelen contener información relevante sobre los productos (Yan et al., 2019). 

Son herramientas clave en el comercio electrónico que proporcionan descripciones 

detalladas y específicas de los productos. Estas fichas incluyen información como 

precios, características y reseñas, permitiendo a los consumidores tomar 

decisiones informadas. Son fundamentales para que los clientes comprendan y 
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evalúen los productos en un entorno en línea, donde la visualización física no es 

posible (Mokobombang y Kusumawati, 2023). 

El segundo indicador son los contenidos visuales, constituidos por elementos 

visuales como imágenes, videos, infografías, gráficos, entre otros, utilizados para 

representar productos, servicios o información en una plataforma de comercio 

electrónico, siendo fundamentales para atraer la atención de los usuarios, 

proporcionar una representación visual de los productos y mejorar la experiencia 

de compra en línea (Yan et al., 2019). Incluyen fotografías de productos, imágenes 

y videos utilizados para presentar y promocionar artículos en plataformas online. 

Estos contenidos desempeñan un papel crucial en la atracción y el interés del 

consumidor, fomentando la confianza y facilitando la decisión de compra. La calidad 

y la creatividad de estos visuales son esenciales para diferenciar productos y 

marcas en el mercado digital (Bermeo, 2022). 

El tercer indicador es la atención al cliente, que se refiere al servicio prestado por 

una empresa para satisfacer las necesidades, consultas o problemas de los 

consumidores antes, durante y después de realizar una compra. En el entorno 

digital, la atención al cliente puede llevarse a cabo mediante múltiples canales como 

chat en vivo, correo electrónico, teléfono, entre otros (Yan et al., 2019). La atención 

al cliente es un servicio integral que se enfoca en resolver problemas y desafíos de 

los clientes durante su interacción con los procesos, capacidades y recursos de una 

empresa. Combina el soporte del producto con servicios postventa, abarcando 

actividades como el soporte técnico, la gestión de pedidos, entregas y funciones de 

venta. Su objetivo es proporcionar experiencias superiores y mejorar la ventaja 

competitiva a través de una asistencia efectiva en todas las fases del viaje del 
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cliente, desde la búsqueda de información previa a la compra hasta el manejo de 

posventa y quejas (Sheth et al., 2023). 

2.2.2 La rentabilidad de las empresas de decoración del hogar  

De acuerdo con García et al. (2021) es una clave métrica en el mercado relacionado 

a las finanzas y negocios, ya que proporciona una evaluación cuantitativa de la 

eficiencia y el éxito de una inversión, en esencia, va más allá de simplemente medir 

la ganancia o beneficio monetario obtenido. Se trata de un indicador que considera 

la asociación entre aquellos recursos empleados y los ingresos generados, 

evaluando la eficiencia con la que una inversión utiliza los recursos disponibles para 

obtener beneficios económicos, de esta manera, proporciona una visión clara y 

cuantitativa sobre la eficiencia en la generación de beneficios con los recursos 

disponibles. Esta variable se evaluará en función de los beneficios económicos, 

utilidad y rendimiento productivo. 

Como argumentaron Belloso et al. (2021) es un factor clave que mide la eficiencia 

y el éxito financiero de una empresa o proyecto. Se trata de la solvencia de generar 

beneficios o ganancias mediante las inversiones realizadas; en esencia, según 

Fajaria (2019) se evalúa cómo los ingresos obtenidos superan los costos y gastos 

asociados con la operación y producción.  Además, este concepto en palabras de 

Asadifard et al. (2023) abarca varios aspectos financieros y operativos de una 

empresa. Implica evaluar la eficiencia en el uso de recursos, minimizar costos, 

maximizar ingresos y optimizar la gestión financiera, asimismo, se considera un 

reflejo de la autosuficiencia de una empresa para poder generar valor y retribuir a 

los accionistas o inversionistas.  
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Una alta rentabilidad como expresaron Sonegara et al. (2023) suele indicar una 

gestión exitosa y estratégica, lo que puede atraer más inversiones y contribuir al 

crecimiento de la organización, por ende, esta variable es un indicador crucial para 

medir el éxito financiero como también la viabilidad a largo plazo de una 

organización, reflejando su capacidad para generar beneficios y retornos positivos 

sobre la inversión realizada, lo que resulta fundamental a fin de mantener la 

competencia en el mercado y el crecimiento continuo. 

Respecto a la importancia de la rentabilidad es un elemento fundamental para 

cualquier empresa o proyecto, ya que según Aldubhani et al. (2021) representa la 

autosuficiencia de generar beneficios económicos a partir de las inversiones 

realizadas, donde, su importancia radica en ser un indicador indispensable para 

evaluar la eficiencia y el rendimiento financiero de una organización; además, como 

expresaron Filatov (2020) al ser una medida de la eficacia en la gestión de recursos 

y capital, la rentabilidad refleja la capacidad de la empresa para maximizar sus 

ingresos y minimizar los costos, lo que se traduce en una salud financiera óptima. 

Así mismo, es crucial para la toma de decisiones estratégicas, ya que proporciona 

una visión integral del rendimiento de la empresa, puesto que, de acuerdo con 

Susanti et al. (2020) permite evaluar la viabilidad y el éxito de las estrategias 

financieras, la gestión operativa y la eficiencia en el delegamiento de recursos.  

Resalta la teoría de la agencia plantea un marco conceptual que resalta el potencial 

conflicto de intereses entre los gerentes de una empresa, quienes actúan como 

agentes, y los propietarios, o accionistas, quienes representan a los principios, 

donde, según Mitra & Naik (2022) el principio fundamental se basa en la 

designación de toma de decisiones como también la ejecución de tareas 
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gerenciales a los directivos, quienes, a su vez, pueden no tener los mismos 

objetivos que los propietarios; donde, en palabras de Partyka (2022) los directivos 

podrían priorizar sus propios intereses, como la seguridad laboral, el aumento de 

salarios o la expansión de su propio poder, en lugar de maximizar los beneficios de 

los accionistas, generando así un conflicto de agencia. 

Este conflicto se origina debido a la dificultad inherente para alinear los objetivos 

de los gerentes con los de los propietarios, donde, según Baykara & Baykara (2021) 

los accionistas desean acrecentar la rentabilidad de su inversión, mientras que los 

gerentes pueden tener incentivos diferentes y optar por estrategias que no sean 

óptimas para los propietarios, ya sea por aversión al riesgo, maximización de 

ingresos a corto plazo o la búsqueda de objetivos personales. Para mitigar este 

conflicto, se han desarrollado mecanismos de control y supervisión, como los 

comités de dirección, las auditorías externas, los incentivos basados en el 

rendimiento y la parte activa de los accionistas para la toma de decisiones 

importantes.  

2.2.2.1 Beneficios económicos 

La dimensión beneficios económicos, estos se refieren al resultado positivo que una 

empresa, organización o individuo obtiene de una actividad o inversión específica, 

en términos financieros, los beneficios económicos son el excedente obtenido 

después de deducir los costos totales de los ingresos totales generados por una 

acción, inversión o proyecto, lo cuales incluyen las ganancias financieras, 

incremento del valor de activos, ahorros de costos, entre otros elementos que 

contribuyen al crecimiento financiero. (García et al., 2021). 
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También son las ganancias o ventajas financieras que obtienen individuos, 

empresas o sociedades como resultado de sus actividades productivas o de 

inversión, dichos beneficios se manifiestan en forma de ingresos, utilidades, 

rendimientos o ahorros, e igualmente contribuyen al crecimiento y estabilidad 

económica de los actores involucrados. Además, estos beneficios tienen un 

impacto directo en la capacidad de las empresas para reinvertir, expandirse y 

generar empleo, lo que a su vez impulsa el desarrollo económico (Mion & Loza, 

2020, pp.2-3). 

Además, las recompensas monetarias que se derivan de la participación en 

actividades comerciales o financieras, asimismo estas pueden adoptar diversas 

formas, como el aumento de los ingresos, la reducción de costos, la apreciación de 

activos o la obtención de rendimientos superiores a los del mercado. Por tanto, los 

beneficios económicos son el motor que impulsa a los agentes económicos a 

asumir riesgos, innovar y competir en un entorno de mercado dinámico, 

contribuyendo así al flujo circular de la riqueza (Mustard & Yanar, 2023, p.2). 

Los beneficios económicos son las ganancias que obtienen los agentes 

económicos como resultado de sus decisiones y acciones en el ámbito financiero y 

empresarial. Conjuntamente, la distribución equitativa de estos beneficios es un 

factor clave para promover la inclusión y el bienestar social, asegurando que los 

frutos del crecimiento económico se compartan entre todos los miembros de la 

sociedad (Seo et al., 2023, pp.1-2). 

Constituido por el indicador ganancias por acción, que constituye ser una métrica 

fundamental en la evaluación de los beneficios económicos que una empresa 

genera para sus accionistas. Este indicador refleja la porción de las ganancias de 
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una empresa asignada a cada acción en circulación, excluyendo las acciones 

preferentes, lo que puede llevar a un incremento en el precio de las acciones y, en 

última instancia, a una mayor rentabilidad para los accionistas (Prakash & Kumar, 

2021, p.3013). Asimismo, es un componente esencial en la valoración de acciones, 

influyendo en decisiones de inversión y en la percepción del mercado sobre la salud 

financiera de la empresa, también, proporciona una medida estandarizada de la 

rentabilidad que accede a los inversores evaluar el potencial de crecimiento y la 

eficiencia operativa de una empresa, así como comparar su desempeño con el de 

otras compañías del mismo sector (Ambetsa et al., 2021). 

Un caso relacionado a las ganancias por acción, se encuentra una empresa que se 

dedica al desarrollo de software y hardware. Al cierre del ejercicio fiscal, luego de 

deducir todos los gastos operativos y obligaciones tributarias, la compañía reportó 

una utilidad neta de $18 millones. En ese mismo periodo, la empresa contaba con 

6 millones de acciones ordinarias en circulación, entonces para determinar las 

ganancias por acción, se tomó la utilidad neta de $18 millones y se dividió entre los 

6 millones de acciones, arrojando un resultado de $3 por acción. Esto quiere decir 

que cada tenedor de acciones ordinarias tenía derecho a percibir $3 de las 

ganancias obtenidas por la empresa durante ese año fiscal, lo cual representa un 

indicador clave que los inversionistas y analistas utilizan para evaluar el rendimiento 

financiero de una organización (Ferniawan & Kusumawati, 2024). Efectivamente, 

un alto valor de ganancias por acción suele interpretarse como una señal positiva 

de solidez financiera y atractivo para los inversionistas, puesto que implica una 

mayor probabilidad de repartir dividendos sustanciosos o de que el precio de las 

acciones se aprecie en el mercado bursátil 
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En tanto el indicador flujo de caja, viene a ser la cantidad neta de efectivo y sus 

equivalentes de efectivo que ingresan y salen de una empresa en un período 

determinado. Representa la liquidez y solvencia de una organización, permitiendo 

evaluar su capacidad para cubrir gastos, inversiones y deudas (García et al., 2021). 

Además, es un indicador esencial para la operación y gestión efectiva de una 

empresa. Representa la diferencia entre el dinero que ingresa y sale de una 

organización en el transcurso un período operativo. Un flujo de caja adecuado es 

crucial para mantener la operatividad económica de un negocio y su valor puede 

ser medido en términos de riesgo durante el periodo operativo o en términos de su 

valor descontado. Para maximizar la eficiencia de la gestión, es importante 

equilibrar el flujo de caja neto con los beneficios y riesgos asociados, buscando 

maximizar los beneficios mientras se minimizan los riesgos (Karaaslan, 2023). 

Ahora bien, es el caso de empresas chinas no financieras, dedicadas a la 

fabricación de equipos electrónicos, decidieron implementar estrategias de gestión 

de flujo de caja efectivo para mejorar su desempeño financiero. Después de un 

análisis exhaustivo, identificaron que su ciclo de conversión de efectivo era 

demasiado prolongado debido a los altos niveles de inventario y las demoras en el 

cobro a clientes. En consecuencia, adoptaron medidas para optimizar sus 

operaciones. Primero, revisaron su política de crédito y ofrecieron descuentos por 

pronto pago a sus clientes, lo que redujo significativamente los días de cuentas por 

cobrar pendientes. Luego, implementaron un sistema de gestión de inventarios just 

in time lo que disminuyó drásticamente los días de rotación de inventario (Laghari 

et al., 2023). Por lo tanto, el ciclo de conversión de efectivo se acortó 

considerablemente, liberando fondos que anteriormente estaban inmovilizados. 
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Esta liquidez adicional les permitió invertir en nuevos equipos y expandir sus 

operaciones, lo que a su vez aumentó su rentabilidad y valor para los accionistas.  

El indicador apalancamiento, se refiere al uso de endeudamiento o financiamiento 

externo para aumentar la capacidad de inversión o el rendimiento financiero de una 

empresa, el cual puede acrecentar tanto como las ganancias y las pérdidas (García 

et al., 2021). El apalancamiento financiero es la estrategia de usar fondos prestados 

para mejorar la posición financiera de una empresa. Aumenta la capacidad de una 

compañía para financiar expansiones y aprovechar oportunidades de inversión, a 

menudo con beneficios fiscales. Sin embargo, conlleva riesgos, como la posibilidad 

de colapso si la empresa no logra concretar con los pagos de intereses y principal 

de su deuda. Un ejemplo de apalancamiento es cuando una empresa toma un 

préstamo para invertir en nuevos proyectos o expansión, esperando que los 

retornos superen los costos del préstamo (Arhinful y Radmehr, 2023). 

Tal es el caso de una empresa dedicada a la fabricación de equipos industriales, 

que enfrentaba un entorno altamente competitivo y buscaba expandir sus 

operaciones para mantener su participación en el mercado. Después de analizar 

sus opciones de financiamiento, decidieron aumentar su apalancamiento tomando 

un préstamo a largo plazo de un banco local. Este endeudamiento les permitió 

adquirir maquinaria de vanguardia y ampliar su planta de producción, lo que 

aumentó su capacidad de fabricación en un 40%. Sin embargo, este mayor 

apalancamiento también implicó un aumento significativo en sus gastos financieros 

y obligaciones de deuda. A corto plazo, el incremento en los costos operativos y de 

intereses afectó negativamente su rentabilidad, reflejándose en una disminución 

temporal de su rendimiento sobre activos y capital. No obstante, la expansión de 
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sus operaciones y el aumento en la producción permitieron a dicha empresa 

capturar una mayor cuota de mercado y mejorar sus ventas. Gracias a estos 

mayores ingresos, la empresa pudo cubrir sus obligaciones de deuda y costos 

financieros, logrando eventualmente un aumento en su rentabilidad neta a mediano 

plazo (Ali et al., 2022). Este caso ilustra cómo un mayor apalancamiento puede 

afectar negativamente el desempeño financiero a corto plazo, pero si se gestiona 

adecuadamente, puede conducir a un mayor crecimiento y rentabilidad en el futuro. 

2.2.2.2 Utilidad  

La segunda dimensión utilidad, en términos generales, la utilidad se refiere al 

beneficio, provecho o ganancia que se obtiene de una acción, inversión o actividad, 

en el ámbito empresarial y financiero, la utilidad se emplea para describir la 

diferencia entre los ingresos y los costos, indicando el beneficio obtenido tras 

deducir todos los gastos y costos relacionados a la producción o prestación de un 

bien o servicio. Este indicador es crucial para aquellos inversores y los directivos, 

debido a que proporciona una visión más clara de la rentabilidad fidedigna de una 

empresa (García et al., 2021). 

Es una medida subjetiva del valor que una persona asigna a un producto basándose 

en su capacidad para satisfacer necesidades o deseos específicos, por tanto, la 

utilidad es un factor determinante en las decisiones de compra de los 

consumidores, ya que buscan maximizar su bienestar al adquirir aquellos bienes 

que les proporcionan la mayor utilidad en relación con su precio y sus restricciones 

presupuestarias para entender el comportamiento del consumidor y la demanda del 

mercado (López et al., 2023, p.2280).  
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A su vez, la utilidad se refiere a la diferencia positiva entre los ingresos totales y los 

costos totales de una compañía en un período determinado que indica su capacidad 

para generar ganancias a partir de sus actividades operativas. Siendo clave para 

evaluar la salud financiera de una empresa, atraer inversores y tomar decisiones 

estratégicas. Además, la maximización de la utilidad es un objetivo primordial para 

los administradores, quienes buscan optimizar la eficiencia operativa y la 

asignación de recursos para aumentar los beneficios (Mustard & Yanar, 2023, p.4). 

También se refiere a la capacidad de un objeto, acción o recurso para satisfacer 

una necesidad o proporcionar un beneficio a un individuo o a la sociedad en su 

conjunto. En este sentido, la utilidad trasciende el ámbito puramente económico y 

abarca aspectos sociales, ambientales y éticos. Del mismo modo, una tecnología 

que reduce el impacto ambiental de una actividad productiva tiene una utilidad 

significativa para la sociedad, más allá de su rentabilidad económica (Seo et al., 

2023, p.3). 

En el caso de una empresa del rubro comercial, que implementó un modelo de 

negocio 4.0 basado en el efecto de red para aumentar la utilidad percibida por sus 

clientes. Inicialmente, ofrecían un conjunto básico de aplicaciones de productividad, 

pero identificaron que la utilidad de estas aumentaba significativamente cuando 

más usuarios y empresas adoptaban sus soluciones compatibles. Por ello, migraron 

a una plataforma en la nube integrada que combinaba múltiples aplicaciones y 

servicios complementarios. Al unirse más usuarios y empresas a esta plataforma 

común, se generó un efecto de red directo donde la utilidad percibida por cada 

cliente crecía al poder colaborar e interoperar de manera fluida con otros usuarios 

(Niemczyk et al., 2021). Además, el aumento de la base de usuarios incentivó a 
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desarrolladores externos a crear aplicaciones adicionales para la plataforma, 

creando un efecto de red indirecto al incrementar la disponibilidad de soluciones 

complementarias. Esta sinergia entre efectos de red directos e indirectos permitió 

a la empresa capturar una mayor porción del mercado al ofrecer una propuesta de 

valor mejorada y en constante expansión. Su modelo de negocio 4.0 basado en el 

efecto de red generó un círculo virtuoso donde más usuarios atraían más 

desarrolladores, aumentando continuamente la utilidad general percibida y 

consolidando a dicha empresa como la opción más atractiva del sector. 

Constituido por el indicador utilidad bruta, es el beneficio que queda luego de 

restablecer aquellos costos directos relacionados con la producción y/o adquisición 

de bienes expendidos, de los ingresos totales generados por las ventas, donde, no 

se consideran los gastos operativos adicionales (García et al., 2021). La utilidad 

bruta se refiere a la diferencia entre aquellos ingresos totales de una empresa y el 

costo de los bienes expendidos. Es un indicador clave de la eficiencia operativa de 

una empresa, ya que muestra cuánto beneficio se genera antes de descontar los 

gastos operativos. Un ejemplo práctico podría ser una empresa que vende 

productos por un valor total de $100,000 y tiene un costo de bienes vendidos de 

$60,000, resultando en una utilidad bruta de $40,000. Este margen permite evaluar 

la autosuficiencia de la empresa para generar ganancias antes de considerar otros 

gastos operativos (Shi et al., 2021). 

En el caso de una empresa que experimentó un trimestre con mayores costos de 

producción debido al alza en los precios de las materias primas y la escasez de 

algunos componentes clave. Esto amenazaba con reducir significativamente su 

margen de ganancias brutas en comparación con el mismo periodo del año anterior. 
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Para evitar reportar esta disminución, que podría preocupar a los inversores y 

analistas, los ejecutivos de dicha empresa tomaron la decisión de reclasificar 

indebidamente una porción de sus costos de ventas como gastos operativos en los 

estados financieros trimestrales. Específicamente, algunos costos directos de 

fabricación fueron contabilizados erróneamente como gastos generales y 

administrativos (Poonawala & Naggar, 2019). Si bien esta práctica contable era una 

violación de los principios de contabilidad generalmente aceptados, les permitió 

reportar un margen bruto casi idéntico al del año anterior, ocultando el verdadero 

impacto de los mayores costos en su rentabilidad bruta. Esta manipulación 

engañosa de las ganancias brutas pudo haber distorsionado la percepción de los 

inversionistas sobre la real eficiencia operativa de la empresa durante ese trimestre. 

El indicador utilidad operativa, es el beneficio obtenido luego de deducir los costos 

de producción, administración y ventas de los ingresos totales, representa la 

rentabilidad generada por las actividades comerciales principales de una empresa, 

excluyendo los ingresos por inversiones u otras fuentes no operativas (García et 

al., 2021). 

La utilidad operativa es una medida de rendimiento que captura los ingresos y 

gastos provenientes de las actividades principales de negocio de una empresa. Se 

calcula tomando las ventas netas menos el costo de ventas y los gastos operativos. 

No incluye intereses, impuestos y partidas extraordinarias. Por ejemplo, una 

empresa minera tiene ventas por $100 millones, costos operativos por $60 millones 

y gastos por $30 millones. Su utilidad operativa es de $100 millones - $60 millones 

- $30 millones = $10 millones (Eng y Vichitsarawong, 2022). 
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En el caso de una empresa dedicada al rubro de electrodomésticos decidió 

enfocarse en mejorar su utilidad operativa para evaluar de manera más precisa su 

desempeño en las operaciones centrales del negocio. Realizaron un análisis 

detallado de sus ingresos por ventas y los costos directamente asociados a la 

producción y comercialización de sus productos. Implementaron estrategias para 

optimizar la eficiencia en la adquisición de materias primas, la gestión de inventarios 

y la distribución, con el objetivo de reducir los costos operativos (Anuruddika & 

Jayathilaka, 2020). Además, lograron incrementar sus ventas mediante una 

campaña de marketing enfocada y la introducción de nuevos productos 

innovadores. Al final del año fiscal, la empresa reportó un aumento significativo en 

su utilidad operativa en comparación con el año anterior, lo que reflejaba su sólido 

desempeño en las actividades centrales del negocio, sin considerar gastos por 

intereses, impuestos u otros conceptos no operativos. 

El indicador utilidad neta, es el beneficio o ingreso que una empresa adquiere luego 

de deducir todos los costos y gastos en relación a la rentabilidad neta, incluyendo 

costos operativos, impuestos y otros gastos (García et al., 2021). Se refiere a los 

ingresos de una organización después de deducir el costo de los bienes 

expendidos, los gastos, la depreciación y amortización, los intereses y los 

impuestos de un periodo contable. Este concepto, también conocido como beneficio 

neto o línea inferior, es crucial porque refleja la cantidad de ingresos que 

permanecen tras considerar todos los gastos e ingresos. La utilidad neta se 

encuentra en la última línea del estado de resultados de una compañía, razón por 

la cual se le llama a menudo línea inferior. Por ejemplo, si una empresa tiene 

ingresos totales de $300,000, costos de bienes vendidos de $100,000, gastos 
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operativos de $50,000, intereses de $20,000 y paga impuestos de $30,000, 

entonces su utilidad neta sería $100,000. Este indicador es esencial para medir la 

rentabilidad general y el éxito financiero de una empresa (Jayathilaka, 2020). 

Por otro lado, una organización dedicada al rubro de electrodomésticos también 

buscó mejorar su utilidad neta, que representa su ganancia final después de deducir 

todos los gastos e ingresos no operacionales. Renegociaron sus términos de deuda 

con acreedores para reducir los costos por intereses. Además, implementaron una 

estrategia fiscal más eficiente para disminuir su carga impositiva. Sin embargo, 

durante ese año, enfrentó un litigio legal significativo, lo que resultó en un gasto 

único por concepto de indemnización. A pesar de este contratiempo, gracias a sus 

esfuerzos por mejorar la utilidad operativa y controlar los gastos no operacionales 

(Anuruddika & Jayathilaka, 2020). Por ende, logró reportar un aumento en su 

utilidad neta en comparación con el año anterior, aunque en menor medida que el 

aumento en su utilidad operativa. Esta mejora en la utilidad neta final reflejaba el 

éxito general de las estrategias implementadas por dicha empresa para maximizar 

sus ganancias. 

2.2.2.3 Rendimiento productivo 

La dimensión rendimiento productivo, se refiere a la autosuficiencia y efectividad 

con la que son usados los recursos disponibles para generar productos, bienes o 

servicios, en el contexto financiero, el rendimiento productivo se enfoca en la 

capacidad de una empresa o activo para producir resultados o beneficios con los 

recursos disponibles, indicando la eficacia en la producción o generación de valor 

con respecto a la inversión realizada; además, es una métrica que evalúa la 
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asociación entre los recursos invertidos y los resultados generados en una 

organización (García et al., 2021). 

Es una medida de la eficiencia con la que un sistema o proceso transforma los 

insumos en productos o servicios finales, siendo relevante para el desempeño 

operativo tales como mano de obra, materiales, energía y capital. Por tanto, un alto 

rendimiento productivo implica que se está generando el máximo valor posible con 

el mínimo de insumos, lo que se traduce en menores costos unitarios y mayor 

competitividad (Viet et al., 2024, pp.216-217). 

El rendimiento productivo es la capacidad de un factor de producción, como el 

trabajo o el capital para generar un determinado un resultado final de un período 

específico, permitiendo identificar áreas de mejora y optimizar la asignación de 

recursos para maximizar la eficiencia y la rentabilidad, por lo que es un objetivo 

prioritario para las políticas públicas y las estrategias empresariales (Abdelmegeed 

& Doghan, 2023, p.3). 

Es un concepto multidimensional que abarca aspectos como la eficiencia operativa, 

la calidad de los productos, la innovación tecnológica y la adaptabilidad al entorno 

cambiante. Un alto rendimiento productivo requiere una combinación óptima de 

recursos humanos, físicos y tecnológicos, así como una gestión estratégica que 

promueva la mejora continua y la creación de valor (Oyefusi, 2022, p.114). 

Constituido por el indicador rotación de inventarios, que mide la eficiencia con la 

que una empresa logra gestionar su inventario, calculando la frecuencia con la que 

el inventario se vende o se repone durante un período específico (García et al., 

2021). La rotación de inventario es una medida que indica la rapidez con la que una 
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empresa despacha y actualiza su inventario. Se calcula al dividir el costo de los 

bienes expendidos entre el inventario promedio. Un número alto sugiere que los 

productos se venden rápidamente y se repone el inventario con frecuencia, 

mientras que un número bajo puede indicar ventas lentas o exceso de inventario. 

Es crucial para las empresas mantener un equilibrio, evitando tanto el exceso como 

la escasez de inventario para optimizar costos y satisfacer la demanda del cliente 

(Nasution, 2020). 

Tenemos el caso de una empresa fabricante de productos químicos industriales, 

que monitoreaba de cerca su rotación de inventario como una métrica clave de 

eficiencia operativa. Tras un análisis detallado, descubrieron que su alta rotación 

de inventario se correlacionaba negativamente con su margen bruto, lo que 

indicaba que estaban sacrificando rentabilidad por volumen de ventas. ABC 

también observó que su intensidad de capital, medida por la proporción de activos 

fijos en relación con el inventario, afectaba positivamente su rotación. Para abordar 

esto, ABC implementó estrategias para optimizar sus niveles de inventario y reducir 

los costos asociados de mantener existencias excesivas. Ajustaron sus procesos 

de compra y producción para operar con inventarios más ajustados sin poner en 

riesgo la disponibilidad del producto. Además, invirtieron en tecnología de 

fabricación más eficiente para maximizar el rendimiento de sus activos fijos (Kyung, 

2019). Si bien la rotación de inventario disminuyó ligeramente, su rentabilidad 

general mejoró debido a márgenes más altos y una mejor utilización de capital. Al 

analizar y ajustar cuidadosamente los impulsores de su rotación de inventario, la 

empresa logró encontrar un equilibrio óptimo entre eficiencia operativa y 

rendimiento financiero sostenible.  
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El indicador rotación de activos, evalúa la eficiencia con la que una organización 

hace uso sus activos a fin de generar ingresos, el cual evalúa la asociación entre 

los ingresos o las ventas y el valor total de los activos (García et al., 2021). Se 

calcula como la relación entre las ventas totales y el total de activos. Esta medida 

proporciona una indicación de qué tan eficientemente una empresa hace uso sus 

activos a fin de generar ventas. Un valor más alto se entiende como una mayor 

eficiencia en el uso de activos para impulsar las ventas, mientras que un valor bajo 

puede señalar un uso menos eficiente de los activos (Nurlaela et al., 2019). 

El caso de una empresa dedicada al rubro comercial que buscaba mejorar su 

rentabilidad y valoración en el mercado de valores. Después de un análisis 

exhaustivo, identificaron que sus activos totales no se estaban utilizando con 

máxima eficiencia para generar ingresos. Específicamente, su planta de producción 

operaba por debajo de su capacidad instalada, mantenían niveles excesivos de 

inventario y sus cuentas por cobrar permanecían pendientes por largos períodos. 

Para abordar esto, la empresa implementó varias iniciativas orientadas a aumentar 

su razón de rotación de activos totales, asimismo, optimizaron sus procesos de 

fabricación para aprovechar al máximo su capacidad productiva. También 

adoptaron un enfoque de inventario "justo a tiempo" para reducir los niveles de 

existencias y el capital inmovilizado. Además, redujeron los plazos de crédito a 

clientes para acelerar la conversión de cuentas por cobrar en efectivo. Como 

resultado de estas medidas, la rotación de activos totales aumentó 

considerablemente en los años siguientes. Con una utilización más eficiente de sus 

activos para generar ventas, la empresa logró impulsar su rentabilidad operativa y 

sus flujos de efectivo (Claire et al., 2020). Este sólido desempeño operativo, 
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reflejado en una mayor rotación de activos, se tradujo en una valoración más alta 

de sus acciones en el mercado bursátil, recompensando así a sus accionistas con 

mayores retornos sobre su inversión. 

El indicador ciclos de efectivo, se refiere al tiempo que transcurre desde la inversión 

de efectivo para la producción o adquisición de bienes hasta que se recupera ese 

efectivo a través de la venta y se convierte nuevamente en efectivo disponible. 

Representa la rotación del efectivo en una empresa (García et al., 2021). La 

rotación de efectivo es una medida de la eficiencia con la que una organización 

hace uso de su efectivo. Se calcula comparando las ventas con el promedio de 

efectivo disponible. Un índice elevado de rotación de efectivo se asocia con una 

rápida recuperación del efectivo invertido en el capital de trabajo, reflejando una 

gestión eficiente del efectivo (Amanda, 2019). 

Tal es el caso de una empresa manufacturera que enfrentaba constantes 

problemas de flujo de efectivo que amenazaban su rentabilidad y operaciones, 

entonces analizaron sus componentes clave del ciclo de conversión de efectivo y 

encontraron varias ineficiencias. Primero, su alto nivel de inventario requería una 

gran inversión de capital atado en existencias. Segundo, demoraban demasiado en 

cobrar las cuentas por cobrar a clientes, exacerbando sus problemas de liquidez. 

Por otro lado, pagaban muy rápido a sus proveedores, perdiendo una potencial 

fuente de financiamiento a corto plazo. Para abordar esta situación, se implementó 

iniciativas para optimizar su ciclo de efectivo, de modo que, adoptaron un sistema 

de gestión de inventarios justo a tiempo para reducir sus niveles de stock. También 

acortaron los plazos de crédito a clientes para acelerar la conversión de cuentas 

por cobrar en efectivo. Mientras tanto, negociaron condiciones de pago más 
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prolongadas con proveedores clave para aprovechar el financiamiento de bajo 

costo de cuentas por pagar. Por tanto, el efecto combinado de estas medidas fue 

una drástica reducción en el ciclo de conversión de efectivo (Rejaul et al., 2023). Al 

minimizar sus necesidades de capital de trabajo en inventarios y cuentas por 

cobrar, a la vez que demoraban el pago de obligaciones, la empresa pudo liberar 

efectivo atrapado y redirigirlo a operaciones productivas. Esta gestión más eficiente 

del ciclo de efectivo mejoró significativamente los flujos de caja y la rentabilidad 

general.  

2.3. Definiciones de Términos Técnicos  

Boca a Boca. Se refiere a la propagación de información, comentarios o 

recomendaciones sobre un producto, servicio o marca entre individuos, de forma 

informal y de persona a persona, es una forma poderosa de marketing que se basa 

en la influencia de la comunicación interpersonal (Andervazh, et al., 2020). 

Confiabilidad. La confiabilidad es la capacidad de un producto, servicio o proceso 

para funcionar de manera esperada y consistente bajo diversas circunstancias, por 

ende, se refiere a la confianza y credibilidad que una persona o entidad genera al 

ofrecer resultados (Kersten, et al., 2023). 

Costos. Representan todos los gastos incurridos por una empresa en su 

funcionamiento diario y su correcta gestión es fundamental para garantizar la 

viabilidad financiera y la competitividad en el mercado (Alsada & Kumar, 2022) 

Fidelización. Se refiere al proceso de retener a los clientes existentes dentro de 

una empresa o marca, mediante la construcción de relaciones duraderas basadas 

en la satisfacción, el compromiso y la confianza (Ford, et al., 2021). 
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Inversión. Hace referencia al hecho de otorgar recursos, pueden ser financieros, 

temporales o de otro tipo, con el propósito de lograr un adecuado desempeño futuro 

o beneficio. En el ámbito empresarial, se refiere al gasto o desembolso realizado 

con la expectativa de obtener ganancias o beneficios futuros (Jawad, et al., 2022). 

Marketing online. Definida como una estrategia de marketing, el cual se desarrolla 

en entornos digitales, utilizando herramientas, canales y plataformas en línea para 

promocionar productos o servicios, captar clientes, generar ventas y aumentar la 

visibilidad de una marca (Veleva & Tsvetanova, 2020). 

Motivación de compra. Hace referencia a los factores, tanto racionales como 

emocionales, que influyen en la decisión de un consumidor para adquirir un 

producto o servicio, el cual puede estar relacionado con las necesidades, deseos, 

beneficios percibidos, emociones o experiencias (Won & Kim, 2020). 

Recomendación. Se refiere a la acción de sugerir o aconsejar a otros sobre un 

producto, servicio o marca basado en la propia experiencia positiva del individuo, 

además, las recomendaciones pueden tener un impacto significativo en la toma de 

decisiones de compra de otras personas (Wang, 2020). 

Salud financiera. Es la evaluación general de la estabilidad y viabilidad económica 

de una persona, empresa o entidad, el cual se relaciona con la capacidad de cumplir 

con las obligaciones financieras, mantener la rentabilidad y tener recursos 

suficientes para alcanzar metas financieras a largo plazo (Weida, et al., 2020). 

Satisfacción. Representa el grado de cumplimiento o contento que experimenta 

una persona o cliente después de haber adquirido un producto, servicio o 

experiencia, donde, se relaciona con la percepción de si se han cumplido o 

superado las expectativas (Bhattacharya, et al., 2021). 
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CAPÍTULO III: HIPÓTESIS Y VARIABLES 

 

3.1. Formulación de hipótesis 

Hipótesis Principal 

La aplicación de las ventas a través de las páginas web incide significativamente 

en la rentabilidad de las empresas de decoración del hogar 2023. 

Hipótesis Secundarias 

a) La aplicación de un canal de búsqueda de clientes influye significativamente 

en los beneficios económicos en las empresas de decoración del hogar 

2023. 

b) El ecommers incide significativamente en la utilidad de las empresas de 

decoración del hogar 2023. 

c)  El ofrecimiento de información de productos y servicios de la empresa 

influye significativamente en el rendimiento productivo en las empresas de 

decoración del hogar 2023 
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3.2. Variables y definición operacional 

3.2.1. Variable independiente 

X: La aplicación de las ventas a través de las páginas web 

 

 

Definición 

Conceptual 

Según Yan et al. (2019), es un entorno digital crucial para 

presentar productos y servicios a nivel mundial, gestionar 

transacciones, establecer relaciones con clientes y ofrecer 

experiencias de compra interactivas y personalizadas. 

 

 INDICADORES INDICE 

 

 

Definición 

Operacional 

  

XI Canal de búsqueda de 

clientes 

 Tráfico de visitas 

 Conversiones 

 Segmentación 

X2 E-commerce 

 

 

 Catálogo de productos 

 Sistemas de pagos 

 Envíos y logística 

 

X3 Ofrecimiento de 

información de 

productos y servicios 

 Fichas de productos 

 Contenidos visuales 

 Atención al cliente 

   

Escala Valorativa Ordinal 

Fuente: Elaboración propia
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3.2.2. Variable dependiente 

Y: La rentabilidad de las empresas de decoración del hogar 2023 

 

 
Definición 

Conceptual 

Para García et al. (2021) es una clave métrica en el mundo de  
las finanzas y los negocios, ya que proporciona una evaluación 
cuantitativa de la eficiencia y el éxito de una inversión. 

 
 

Definición 

Operacional 

INDICADORES ITEM 

X1 Beneficios económicos 

 

 Ganancias por 
acción  

 Flujo de caja 
 Apalancamiento 

 X2 Utilidad 

 

 Utilidad bruta 
 Utilidad operativa 
 Utilidad neta 

 

X3 Rendimiento productivo  Rotación de inventarios 
 Rotación de activos 
 Ciclos de efectivo 

Escala 

Valorativa 

Ordinal 

Fuente: Elaboración propia 
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CAPÍTULO IV: METODOLOGÍA 

 

4.1. Diseño metodológico 

4.1.1. Tipo de la Investigación 

De acuerdo a la finalidad del estudio, la naturaleza de sus problemas y 

también los objetivos formulados, el presente trabajo de estudio recopiló las 

condiciones para ser catalogado como una investigación básica ya que se 

pretendió acrecentar el conocimiento mediante la presentación, organización 

y sistematización de los datos. 

4.1.2 Nivel de Investigación 

El presente trabajo es de nivel causal, en base a la finalidad de la misma ya 

que se buscó establecer vínculos causales entre las variables de estudio, 

cabe resaltar que este nivel de investigación no solo se usa para describir el 

cambio del valor de la variable dependiente sino también para ayudar a 

explicar dichos cambios acontecidos en un contexto controlado. 

4.1.3 Método  

En esta presente investigación se hizo uso del método descriptivo, 

estadístico, y de análisis, y de acuerdo al desarrollo del tema se fueron 

considerando otras características, describiendo de tal forma el 

desenvolvimiento de cada variable 
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Por consiguiente, el método de la investigación es el siguiente 

 
                           VI 

 
                            O       RP        R 
                                                    
                                                
                                      VD 
    
 

Donde:  

O = Observación  

RP = Realidad Problemática  

VI = Variable Independiente  

VD = Variable Dependiente  

R = Resultado 

4.1.4 Diseño  

En cuanto al diseño de investigación, es de tipo no experimental, debido a 

que se observó y describió básicamente la aplicación de las ventas a través 

de las páginas web y su capacidad de incidir en la rentabilidad de una 

empresa de decoración de hogares, a fin de analizar posteriormente los 

problemas y ofrecer propuestas adecuadas con las cuales se puedan 

establecer conclusiones que son comparables con las hipótesis planteadas. 

Se consideró una muestra en la cual se cumple la asociación 

Muestra = Ox r Oy  

Donde:  

Muestra = Subconjunto que representa la población  

O = Observación  

X = Competencia desleal  

Y = Sostenibilidad en las pequeñas y mediana empresas  

r = Relación de variables 
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También el diseño de investigación adoptado posee las particularidades de 

un estudio por objetivos, en base al siguiente esquema: 

 

         

Donde:  
 
PG = Problema General  

OG = Objetivo General  

HG = Hipótesis General 

PE i = Problemas específicos i = 1, 2, 3 

OE i = Objetivos específicos i = 1, 2, 3 

HE i = Hipótesis específicas i = 1, 2, 3 

CE i = Conclusiones específicas i = 1, 2, 3 

4.1.5 Enfoque  

Para este estudio, se hizo uso del enfoque cuantitativo, debido a que se 

trabajó con datos estadísticos a fin de realizar el análisis de toda la 

información recogida mediante las encuestas a los trabajadores de una 

empresa que se encarga de realizar decoraciones de hogares. 

4.2.    Diseño muestral 

4.2.1. Población (N) 

La población del presente estudio de investigación lo conformaron 16 trabajadores 

del área de contabilidad, administración y finanzas de aquellas empresas que se 

dedican al rubro de las decoraciones de hogar en el período 2023. 
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Tabla 1 
Datos de origen de la población 
 

Nº RUC EMPRESA POBLACIÓN 

1 20510069251 Casaideas (sede 1) 5 

2 20510069251 Casaideas (sede 2) 6 

3 20510069251 Casaideas (sede 3) 5 

 TOTAL 16 

 

4.2.2.  Muestra 

Para el cálculo de la muestra óptima se ha empleado la fórmula del muestreo 

aleatorio simple para estimar proporciones para una población conocida:  

 

 

Donde: 

Z = Valor de la abscisa de la curva normal para una probabilidad con el 95% de 

confianza 1.96  

E = Margen de error de muestreo 0.05  

p = Proporción de 0.5 que manifiesta hay incidencia  

q = Proporción de 0.5 que manifiestas que hay incidencia 

N = Es el tamaño de la población que consiste de trabajadores de las sedes 16 

n = Muestra obtenida de la población.  

 

 

 

 

 

n = 
3.8416 * 0.25 * 16 

0.0025 * 15 + 0.9604 

n = 
16527.5236 

43.98 

𝒏 =
𝒁𝟐𝒑𝒒𝑵

𝑬𝟐(𝑵 − 𝟏) + 𝒁𝟐𝒑𝒒
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En esta cantidad es el tamaño de la muestra correspondiente para la aplicación que 

se aplicara en la encuesta a los personales de la empresa casa ideas.De esta 

cantidad se tomo el factor de distribución muestral(fdm) 

FDM=n/N=15/16 

FDM=0.9375 

La muestra estará compuesta por 15 trabajadores de las sedes de la empresa. 

Tabla 2 
Delimitación de muestra 
 

Nº  RUC EMPRESA POBLACION MUESTRA 

1 20510069251 Casaideas (sede 1) 5 5 

2 20510069251 Casaideas (sede 2) 6 5 

3 20510069251 Casaideas (sede 3) 5 5 

   16 15 

 

4.3. Técnicas de recolección de datos 

4.3.1. Descripción de los métodos, técnicas e instrumentos 

Técnicas 

En la presente investigación se emplearon múltiples estrategias para la recopilación 

de información, mediante la ejecución de encuestas con un formato específico.  

Se empleó el cuestionario como instrumento para medir las variables ventas a 

través de las páginas web y la rentabilidad, las cuales fueron dirigidas a los 

n = 15   
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trabajadores de aquellas empresas que se orientan al rubro de decoraciones de 

hogar. 

Instrumentos 

Se aplicaron encuestas en la modalidad cerrada a la muestra que se determinó 

previamente a modo de instrumento, dichas encuestas fueron aplicadas a los 

trabajadores de las empresas de del rubro decoración de hogares, que son los 

responsables de evaluar las ventas que realizan las empresas en la modalidad 

virtual. 

4.3.2.  Procedimiento de comprobación de validez y confiabilidad de los 

instrumentos 

Validez 

Para el presente estudio se considera la autenticidad como nivel en el que el 

cuestionario mide de manera efectiva la variable que se pretende cuantificar. 

Confiabilidad 

 

Tabla 3 
Resumen de procesamiento de casos de ventas a través de las páginas web y 
rentabilidad 
 

  N % 

Casos Válido 15 100.0 

Excluidoa 0 0.0 

Total 15 100.0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 

 
 
Tabla 4 
Estadística de fiabilidad 
 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0.977 18 
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El resultado fue de 0.977 por lo que se deduce que el alfa de Cronbach es de 

adecuada confiabilidad y validez óptima y la estructura interna del cuestionario es 

el adecuado. 

Tabla 5 
Análisis de confiabilidad y validez 
 

Intervalo al que pertenece el 

coeficiente alfa de Cronbach  

Valoración de la fiabilidad de 

los ítems analizados 

(0;0,5) Inaceptable 

(0,5;0,6) Pobre 

(0,6;0,7) Débil 

(0,7;0,8) Aceptable 

(0,8;0,9) Bueno 

(0;9,1) Excelente 

Fuente: Análisis de confiabilidad de validez 

 

Tabla 6 
Estadística de total del cuestionario 
 

  

Media de 
escala si el 
elemento se 
ha suprimido 

Varianza de 
escala si el 
elemento se 
ha suprimido 

Correlación 
total de 

elementos 
corregida 

Alfa de 
Cronbach si el 
elemento se ha 

suprimido 

La implementación de 
ventas a través de 
páginas web incide en 
la rentabilidad de la 
empresa de decoración 
del hogar 
 

 

44,80 350,457 ,852 ,976 
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Tenemos una alta tasa 
de conversión de 
visitantes a clientes. 
 

45,27 358,495 ,713 ,977 

Logramos identificar y 
dirigirnos 
efectivamente a 
nuestro mercado 
objetivo en la web. 

44,80 350,314 ,802 ,977 

Utilizamos datos de 
visitantes para mejorar 
la segmentación y 
personalización. 

44,73 341,638 ,876 ,976 

Nuestro catálogo en 
línea está siempre 
actualizado y es fácil de 
navegar. 44,87 350,838 ,905 ,976 

El sistema de pago en 
línea que forma parte 
del e-commerce ayuda 
a tener éxito en la 
utilidad de la empresa 
de decoración del 
hogar 
 

44,93 349,638 ,822 ,976 

Nuestro proceso de 
envío es rápido y fiable. 

 
44,87 349,267 ,782 ,977 

Las fichas de nuestros 
productos ofrecen la 
información de 
productos y servicios 
mejorando el 
rendimiento productivo 
en la empresa de 
decoración del hogar 

44,73 336,638 ,908 ,975 

Nuestros contenidos 
visuales en la web son 
atractivos y de alta 
calidad. 

 

44,87 348,552 ,799 ,977 

Ofrecemos una 
excelente atención al 
cliente a través de 
nuestra página web. 

 

44,67 347,238 ,839 ,976 
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La empresa 
implementa de un canal 
específico de búsqueda 
de clientes para 
mejorar los beneficios 
económicos de su 
empresa de decoración 
del hogar 

44,53 332,410 ,857 ,976 

Nuestra empresa 
siempre tiene un flujo 
de caja positivo que 
respalda las 
operaciones diarias. 

44,53 345,552 ,813 ,976 

El nivel de 
apalancamiento de 
nuestra empresa 
contribuye a su 
crecimiento y 
rentabilidad. 

 

44,47 342,838 ,847 ,976 

Nuestra empresa 
registra 
consistentemente una 
alta utilidad bruta. 

44,33 335,095 ,867 ,976 

La utilidad operativa de 
nuestra empresa 
muestra la eficiencia de 
nuestras operaciones. 

44,60 338,257 ,852 ,976 

La utilidad neta es un 
reflejo claro del éxito 
financiero de nuestra 
empresa. 

44,67 340,952 ,823 ,976 

Nuestro inventario se 
renueva rápidamente 
debido a una alta 
demanda 

44,47 336,410 ,876 ,976 

Utilizamos nuestros 
activos de manera 
eficiente para generar 
ventas. 

 

44,53 341,124 ,835 ,976 

Minimizamos el tiempo 
entre la inversión inicial 
y la recuperación del 
efectivo a través de las 
ventas. 

44,80 350,457 ,852 ,976 
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4.4. Técnicas estadísticas para el procesamiento de la información 

4.4.1. Técnica de Estadística Descriptiva 

A fin de llevar a cabo el presente estudio, se aplicaron las siguientes metodologías: 

la presentación de tablas que muestren la distribución de frecuencias, la 

formulación de representaciones visuales y el análisis detallado de los hallazgos 

desde un punto de vista cuantitativo y cualitativo. 

4.4.2. Técnica de Estadística Inferencial 

Para la ejecución de estas estrategias, Se uso el software SPSS, una herramienta 

de investigación ampliamente reconocida que contribuye a mejorar la confiabilidad 

y la validez de los hallazgos obtenidos. Asimismo, se utilizó Microsoft Excel con el 

propósito de producir estadísticas detalladas y representaciones gráficas que 

simplificaran la exposición de los descubrimientos de la investigación, permitiendo 

una comprensión más clara y efectiva de los resultados. 

4.5. Aspectos éticos 

Se consideraron aspectos éticos fundamentales que guiaron todo el proceso de 

investigación. En primer lugar, mantuve la integridad académica como un principio 

central, asegurándome de citar adecuadamente todas las fuentes utilizadas y 

evitando el plagio en cualquier forma. La transparencia en la presentación de 

resultados y la honestidad en la interpretación de datos fueron principios éticos 

inquebrantables en el trabajo. Además, siempre se buscó respetar las perspectivas 

y las culturas de los participantes durante la investigación. En última instancia, el 

objetivo fue contribuir al conocimiento de manera responsable y respetuosa, 
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manteniendo altos estándares de conducta ética en cada fase del proceso de 

investigación.
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CAPÍTULO V: RESULTADOS 

5.1 Resultados de la encuesta 

A continuación, se muestran los resultados de las encuestas que fueron 

realizadas durante la ejecución del proyecto: 

Variable 1: Ventas a través de las páginas web 

Dimensión 1: Canal de búsqueda de clientes 

Índice 1: Tráfico de visitas 

Ítem 1: ¿Considera usted que la implementación de ventas a través de 

páginas web incide en la rentabilidad de la empresa de decoración del hogar? 

Tabla 7 
Usted considera que la implementación de ventas a través de páginas web incide 
en la rentabilidad de la empresa de decoración del hogar 
 

  Frec. % 

Totalmente en desacuerdo 2 13% 

En desacuerdo 1 7% 

Indiferente 5 33% 

De acuerdo 1 7% 

Totalmente de acuerdo 6 40% 

Total 15 100% 
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Figura 1 

Usted considera que la implementación de ventas a través de páginas web incide 

en la rentabilidad de la empresa de decoración del hogar 

 

Interpretación  

Tanto en la tabla 7 y figura 1 se corrobora que la implementación de ventas a través 

de páginas web ha tenido un alto grado en la rentabilidad de la empresa de 

decoración del hogar, se demuestra que un 13% de los colaboradores tienen una 

percepción de totalmente en desacuerdo y un 7% en desacuerdo que no ha tenido 

un alto grado en la rentabilidad, un 33% indiferente, además el 7% de acuerdo si 

cree que han tenido un alto grado en la rentabilidad y 40% en totalmente de 

acuerdo. Esto implica una oportunidad para la empresa de mejorar y expandir sus 

estrategias de venta en línea, ya que la mayoría percibe un impacto positivo en la 

rentabilidad, permitiendo optimizar aún más el rendimiento de las ventas web.  

Índice 2: Conversiones 
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Ítem 2. ¿Cree usted que tenemos una alta tasa de conversión de visitantes a 
clientes? 
 
Tabla 8 
Cree usted que tenemos una alta tasa de conversión de visitantes a clientes 
 

  Frec. % 

Totalmente en desacuerdo 2 13% 

En desacuerdo 7 47% 

Indiferente 1 7% 

De acuerdo 2 13% 

Totalmente de acuerdo 3 20% 

Total 15 100% 

 
 

Figura 2 

Cree usted que tenemos una alta tasa de conversión de visitantes a clientes 

 
Interpretación 

Tanto en la tabla 8 y figura 2 se corrobora que, en la conversión de visitantes a 

clientes, se demuestra que el 13% de los colaboradores lo perciben como 

totalmente en desacuerdo, el 47% en desacuerdo, un 7% indiferente, además el 

13% de acuerdo y 20%, totalmente de acuerdo si afirman que la empresa de 
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decoración su tasa de conversión de visitante a clientes sea alta. Esto significa que 

la empresa tiene la oportunidad de mejorar sus estrategias de conversión de 

visitantes a clientes, permitiendo impulsar significativamente el crecimiento de las 

ventas y la rentabilidad. 

Índice: Segmentación: 

Ítem 3: ¿Cree usted que se está logrando identificar y dirigirnos efectivamente 

a nuestro mercado objetivo en la web? 

Tabla 9 
Cree usted que logramos identificar y dirigirnos efectivamente a nuestro mercado 
objetivo en la web 
 

  Frec. % 

Totalmente en desacuerdo 2 13% 

En desacuerdo 7 47% 

Indiferente 3 20% 

De acuerdo 3 20% 

Totalmente de acuerdo 0 0% 

Total 15 100% 

 
 
 
Figura 3 

Cree usted que logramos identificar y dirigirnos efectivamente a nuestro mercado 

objetivo en la web 
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Interpretación 

Tanto en la tabla 9 y figura 3 se expone la capacidad de identificación y dirección 

respecto a su mercado objetivo mediante la web, donde el 13% de colaboradores 

tienen una percepción totalmente en desacuerdo, el 47% en desacuerdo, un 20% 

indiferente, además el 20% de acuerdo y totalmente de acuerdo 0% si afirman tener 

un mercado objetivo en la web. Esto demuestra que la empresa tiene la oportunidad 

de mejorar su capacidad para identificar y dirigirse efectivamente a su mercado 

objetivo en la web, aumentando progresivamente a través de las páginas web su 

potencial para generar ventas y maximizar la rentabilidad. 

Dimensión 2: e-commerce 

Índice 1: Catálogo de productos 

Ítem 4: ¿Usted cree que nuestro catálogo ventas en línea está siempre 

actualizado y es fácil de navegar? 

Tabla 10 
Usted cree que nuestro catálogo en línea está siempre actualizado y es fácil de 
navegar 
 

  Frec. % 

Totalmente en desacuerdo 2 13% 

En desacuerdo 8 54% 

Indiferente 0 0% 

De acuerdo 3 20% 

Totalmente de acuerdo 2 13% 

Total 15 100% 
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Figura 4 
Usted cree que nuestro catálogo en línea está siempre actualizado y es fácil de 
navegar 

 

Interpretación 

Tanto en la tabla 10 y figura 4 se expone la accesibilidad y actualización del 

catálogo en líneas. En donde se demuestra que el 13% de los trabajadores tienen 

una percepción de totalmente en desacuerdo, el 54% en desacuerdo, un 0% 

indiferente, además el 20% de acuerdo y 13% totalmente de acuerdo afirman que 

nuestro catálogo esta siempre actualizado y buena accesibilidad para navegar. Esto 

apunta que la empresa tiene la oportunidad de mejorar la actualización y 

navegabilidad de su catálogo ventas en línea, siendo vital para atraer a más clientes 

potenciales y acrecentar las ventas e igualmente la rentabilidad. 

  

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

Totalmente
en

desacuerdo

En
desacuerdo Indiferente

De acuerdo
Totalmente
de acuerdo

13%

54%

0%

20%

13%



 

82 
 

Índice 2: Sistemas de pago 

Ítem 5: ¿Cree usted que el sistema de pago en línea que forma parte del e-

commerce ayuda a tener éxito en la utilidad de la empresa de decoración del 

hogar? 

Tabla 11 
Cree usted que el sistema de pago en línea que forma parte del e-commerce 
ayuda a tener éxito en la utilidad de la empresa de decoración del hogar 
 

  Frec. % 

Totalmente en desacuerdo 3 20% 

En desacuerdo 2 13% 

Indiferente 0 0% 

De acuerdo 3 20% 

Totalmente de acuerdo 7 47% 

Total 15 100% 

 
Figura 5 

Cree usted que el sistema de pago en línea que forma parte del e-commerce 

ayuda a tener éxito en la utilidad de la empresa de decoración del hogar 

 

 

Interpretación 
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Tanto en la tabla 11 y figura 5 se corrobora que la mayoría de los colaboradores 

sostiene que el sistema de pago en línea que forma parte del e-commerce ayuda a 

tener éxito en la utilidad de la empresa de decoración del hogar,  se demuestra que 

un 47% de los colaboradores están totalmente en de acuerdo, un 13% en 

desacuerdo que el sistema de pago en línea contribuya al éxito, un 0% es 

indiferente, un 20% está de acuerdo, y un 20% totalmente de acuerdo que el 

sistema de pago en línea ayuda al éxito de la utilidad de la empresa. Esto implica 

que existe una percepción predominantemente negativa sobre el impacto del 

sistema de pago en línea en el éxito de la empresa, más aún reevaluar su sistema 

de pago en línea para aumentar su efectividad y la confianza de los colaboradores 

en su contribución al éxito empresarial.  

Índice 3: Envíos y logística 

Ítem 6: ¿Cree usted que el proceso de envío de las ventas a través de las 

páginas web es rápido y fiable? 

Tabla 12 
Cree usted que el proceso de envío de las ventas a través de las páginas web es 
rápido y fiable 
 

  Frec. % 

Totalmente en desacuerdo 2 13% 

En desacuerdo 4 27% 

Indiferente 5 33% 

De acuerdo 4 27% 

Totalmente de acuerdo 0 0% 

Total 15 100% 
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Figura 6 

Cree usted que el proceso de envío de las ventas a través de las páginas web es 

rápido y fiable 

 

Interpretación 

Tanto en la tabla 12 y figura 6 se aprecia la fiabilidad y rapidez de los procesos de 

envío de la empresa, en donde el 13% de los colaboradores poseen una percepción 

de totalmente en desacuerdo, el 27% en desacuerdo, un 33% indiferente, además 

el 27% de acuerdo y 0% totalmente de acuerdo afirman que el proceso de envió es 

rápido y fiable para los clientes de la empresa. Esto indica que la empresa tiene la 

posibilidad de optimizar sus procesos de envío de las ventas para hacerlos más 

rápidos y confiables, mejorando la satisfacción del cliente e impulsando así la 

rentabilidad a largo plazo. 

Dimensión 3: Ofrecimiento de información de productos y servicios 

Índice 1: Fichas de productos 

Ítem 7: ¿Cree usted que las fichas de los productos ofrecen información de 

productos y servicios mejorando el rendimiento productivo de la empresa de 

decoración del hogar? 
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13% 27%
33%
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Tabla 13 
Cree usted que las fichas de nuestros productos ofrecen la información de 
productos y servicios mejorando el rendimiento productivo en la empresa de 
decoración del hogar 
 

  Frec. % 

Totalmente en desacuerdo 4 27% 

En desacuerdo 5 33% 

Indiferente 0 0% 

De acuerdo 6 40% 

Totalmente de acuerdo 0 0% 

Total 15 100% 

 
Figura 7 

Cree usted que las fichas de nuestros productos ofrecen la información de 

productos y servicios mejorando el rendimiento productivo en la empresa de 

decoración del hogar 

 

 

Interpretación 

Tanto en la tabla 13 y figura 7 se observa que respecto a la interrogante de que las 

fichas de los productos que ofrecen la información de productos y servicios, 

mejorando el rendimiento productivo en la empresa de decoración del hogar, un 
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27% de los colaboradores están totalmente en desacuerdo, un 33% en desacuerdo 

que las fichas de productos mejoren el rendimiento, un 0% es indiferente, un 40% 

está de acuerdo, y un 0% totalmente de acuerdo que las fichas de productos 

mejoran el rendimiento productivo de la empresa. Esto implica que es necesario 

que la empresa revise y optimice el contenido y formato de las fichas de productos 

para hacerlas más útiles y efectivas. 

Índice 2: Contenidos visuales 

Ítem 8: ¿Cree usted que nuestros contenidos visuales en la web son 

atractivos y de alta calidad? 

Tabla 14 
Cree usted que nuestros contenidos visuales en la web son atractivos y de alta 
calidad 
 

  Frec. % 

Totalmente en desacuerdo 4 27% 

En desacuerdo 5 33% 

Indiferente 2 13% 

De acuerdo 3 20% 

Totalmente de acuerdo 1 7% 

Total 15 100% 

 
Figura 8 

Cree usted que nuestros contenidos visuales en la web son atractivos y de alta 

calidad 
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Interpretación 

Tanto en la tabla 14 y figura 8 se aprecia la atractividad de los contenidos visuales, 

aquí se demuestra que el 27% de los trabajadores tienen una percepción de 

totalmente en desacuerdo, el 33% en desacuerdo, un 13% indiferente, además el 

20% de acuerdo y 7%, totalmente de acuerdo afirman que los contenidos visuales 

son atractivos y de calidad. Por ende, la empresa tiene la capacidad de mejorar la 

calidad y el atractivo de sus contenidos visuales en la web, aumentando la 

participación del cliente y, en última instancia, impulsando las ventas y su 

rentabilidad. 

Índice 3: Atención al cliente 

Ítem 9: ¿Cree usted que se ofrece una excelente atención al cliente a través 

de ventas vía página web? 

Tabla 15 
Cree usted que se ofrece una excelente atención al cliente a través de ventas vía 
página web 
 

  Frec. % 

Totalmente en desacuerdo 4 27% 

En desacuerdo 5 33% 

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo

27%
33%

13%
20%

7%
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Indiferente 2 13% 

De acuerdo 4 27% 

Totalmente de acuerdo 0 0% 

Total 15 100% 

 
Figura 9 

Cree usted que se ofrece una excelente atención al cliente a través de ventas vía 

página web 

 

 

Interpretación 

En la tabla 15 y figura 9 se aprecia que, respecto a la implementación de un canal 

específico de búsqueda de clientes para mejorar los beneficios económicos de la 

empresa de decoración del hogar, el 13% de los encuestados están totalmente en 

desacuerdo, el 47% en desacuerdo, un 7% indiferente, además el 27% de acuerdo 

y 7% totalmente de acuerdo. Esto significa que la empresa tiene una oportunidad 

significativa para mejorar sus estrategias de captación de clientes. Al desarrollar e 

implementar un canal específico y efectivo de búsqueda de clientes, la empresa 

podría aumentar su base de clientes, lo que potencialmente llevaría a un 

incremento en las ventas y, por consiguiente, a una mejora en los beneficios 

económicos a mediano y largo plazo. 

Variable 2: Rentabilidad 

27% 33%
13%

27%

0%
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Dimensión 1: Beneficios económicos 

Índice 1: Ganancias por acción 

Ítem 10: ¿Cree usted que la empresa ha implementado un canal específico de 

búsqueda de clientes que incide en los beneficios económicos de su empresa 

de decoración del hogar? 

Tabla 16 
Cree usted que la empresa implementa de un canal específico de búsqueda de 
clientes que incide en los beneficios económicos de su empresa de decoración 
del hogar 
 

  Frec. % 

Totalmente en desacuerdo 2 13% 

En desacuerdo 4 27% 

Indiferente 1 7% 

De acuerdo 7 47% 

Totalmente de acuerdo 1 7% 

Total 15 100% 

 
Figura 10 

Cree usted que la empresa implementa de un canal específico de búsqueda de 

clientes que incide en los beneficios económicos de su empresa de decoración 

del hogar 
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Interpretación 

Tanto en la tabla 16 y figura 10 se aprecia que el apoyo e información brindado a 

los clientes sobre los productos, destaca que el 13% de los colaboradores tienen 

una percepción de totalmente en desacuerdo, el 27% en desacuerdo, un 7% 

indiferente, además el 47% de acuerdo y 7%, totalmente de acuerdo afirman que 

los clientes tienen el apoyo y la información de nuestro servicio en línea. Esto indica 

que la empresa tiene la oportunidad de mejorar progresivamente el apoyo y la 

información brindada a los clientes a través de su servicio en línea, conduciendo a 

una mayor satisfacción del cliente y, en última instancia, impulsar las ventas y la 

rentabilidad. 

Índice 2: Flujo de caja 

Ítem 11: ¿Cree usted que la empresa tiene un flujo de caja positivo que 

respalda las obligaciones diarias? 

Tabla 17 
Cree usted que las empresas con un flujo de caja positivo respaldan las 
obligaciones diarias 
 

  Frec. % 

Totalmente en desacuerdo 2 13% 

En desacuerdo 5 33% 

Indiferente 4 27% 

De acuerdo 2 13% 

Totalmente de acuerdo 2 13% 

Total 15 100% 

 
Figura 11 

Cree usted que las empresas con un flujo de caja positivo respaldan las 

obligaciones diarias 
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Interpretación 

En la tabla 17 y figura 11 se expone el flujo de caja positivo que respalda 

operaciones diarias, aquí se demuestra que el 13% de los colaboradores poseen 

una percepción de totalmente en desacuerdo, el 33% en desacuerdo, un 27% 

indiferente, además el 13% de acuerdo y 13%, totalmente de acuerdo afirman que 

existe un flujo de caja positivo lo cual respaldan las operaciones diarias que existe 

en la empresa. Esto indica, que la organización está logrando un manejo adecuado 

de sus ganancias, lo cual le permite fortalecer su posición financiera y sentar bases 

sólidas para un crecimiento sostenible y rentable en el futuro. 

Índice 3: Apalancamiento 

Ítem 12: ¿Cree usted que el nivel de apalancamiento de nuestra empresa 

contribuye a su crecimiento y rentabilidad? 

Tabla 18 
Cree usted que el nivel de apalancamiento de nuestra empresa contribuye a su 
crecimiento y rentabilidad 
 

  Frec. % 

Totalmente en desacuerdo 2 13% 

En desacuerdo 6 40% 

Indiferente 1 7% 

De acuerdo 2 13% 

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo

13%

33%
27%

13% 13%
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Totalmente de acuerdo 4 27% 

Total 15 100% 

 

Figura 12 

Cree usted que el nivel de apalancamiento de nuestra empresa contribuye a su 

crecimiento y rentabilidad 

 

 

Interpretación 

En la tabla 18 y figura 12 se observa que el nivel de apalancamiento contribuye al 

crecimiento y rentabilidad, aquí se demuestra que el 13% de los colaboradores 

tienen una percepción de totalmente en desacuerdo, el 40% en desacuerdo, un 7% 

indiferente, además el 13% de acuerdo y 27%, totalmente de acuerdo afirman que 

el apalancamiento es rentable para la empresa. Ello implica que la organización 

está utilizando de manera adecuada las fuentes de financiamiento externo para 

impulsar su expansión y aprovechar oportunidades de inversión.  

Dimensión 2: Utilidad 

Índice 1: Utilidad bruta 

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo

13%

40%

7%
13%

27%
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Ítem 13: ¿Cree usted que la empresa registra consistentemente una alta 

utilidad bruta? 

Tabla 19 
Cree usted que la empresa registra consistentemente una alta utilidad bruta 
 

  Frec. % 

Totalmente en desacuerdo 3 20% 

En desacuerdo 5 33% 

Indiferente 4 0% 

De acuerdo 0 27% 

Totalmente de acuerdo 3 20% 

Total 15 100% 

 
Figura 13 
Cree usted que la empresa registra consistentemente una alta utilidad bruta 

 

 
 

Interpretación 

En la tabla 19 y figura 13 se aprecia el registro de una alta utilidad bruta, donde el 

20% de los colaboradores poseen una percepción de totalmente en desacuerdo, el 

33% en desacuerdo, un 0% indiferente, además el 27% de acuerdo y 20% 
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totalmente de acuerdo afirman que si exista una alta utilidad bruta. Ello significa que 

la empresa está obteniendo un rendimiento favorable de sus ventas después de 

descontar los costos directos de producción o adquisición, lo que le brinda un mayor 

margen para cubrir sus gastos operativos y generar utilidades netas atractivas. 

Índice 2: Utilidad operativa 

Ítem 14: ¿Cree usted que la utilidad operativa de nuestra empresa muestra la 

eficiencia de nuestras operaciones? 

Tabla 20 
Cree usted que la utilidad operativa de nuestra empresa muestra la eficiencia de 
nuestras operaciones 
 

  Frec. % 

Totalmente en desacuerdo 3 20% 

En desacuerdo 4 27% 

Indiferente 3 20% 

De acuerdo 3 20% 

Totalmente de acuerdo 2 13% 

Total 15 100% 

 
Figura 14 

Cree usted que la utilidad operativa de nuestra empresa muestra la eficiencia de 

nuestras operaciones 

 

 

Totalmente en
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En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
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Interpretación 

En la tabla 20 y figura 14 se aprecia la utilidad operativa y su eficiencia en las 

operaciones, en donde el 20% de los trabajadores tienen una percepción de 

totalmente en desacuerdo, el 27% en desacuerdo, un 20% indiferente, además el 

20% de acuerdo y 13%, totalmente de acuerdo afirman que muestre una excelente 

eficiencia en las operaciones. Ello refleja que la organización está gestionando 

adecuadamente sus costos operativos, lo cual es fundamental para mantener un 

margen de ganancia atractivo y maximizar su rentabilidad.  

Índice 3: Utilidad neta 

Ítem 15: ¿Cree usted que la utilidad neta es un reflejo claro del éxito 

financiero para la empresa? 

Tabla 21 
Cree usted que la utilidad neta es un reflejo claro del éxito financiero para la 
empresa 
 

  Frec. % 

Totalmente en desacuerdo 1 7% 

En desacuerdo 5 33% 

Indiferente 5 33% 

De acuerdo 3 20% 

Totalmente de acuerdo 1 7% 

Total 15 100% 

 
Figura 15 

Cree usted que la utilidad neta es un reflejo claro del éxito financiero para la 

empresa 
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Interpretación 

En la tabla 21 y figura 15 se aprecia la utilidad neta como reflejo de éxito, aquí se 

demuestra que el 7% de los colaboradores poseen una percepción de totalmente 

en desacuerdo, el 33% en desacuerdo, un 33% de acuerdo, además el 33% 

indiferente, el 20% de acuerdo y 7%, totalmente de acuerdo afirman que a utilidad 

neta tenga una visión exitosa financiera de la empresa de decoración del hogar. 

Esto significa que la empresa está generando suficientes ingresos para cubrir todos 

sus costos y obligaciones, y aun así lograr un rendimiento neto atractivo.  

Dimensión 3. Rendimiento productivo 

Índice 1: Rotación de inventarios 

Ítem 16: ¿Cree usted que nuestro inventario se renueva rápidamente debido 

a una alta demanda? 

Tabla 22 
Cree usted que nuestro inventario se renueva rápidamente debido a una alta 
demanda 
 

  Frec. % 

Totalmente en desacuerdo 2 12% 

En desacuerdo 7 47% 

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo

7%

33% 33%

20%

7%



 

97 
 

Indiferente 1 7% 

De acuerdo 1 7% 

Totalmente de acuerdo 4 27% 

Total 15 100% 

 

Figura 16 

Cree usted que nuestro inventario se renueva rápidamente debido a una alta 

demanda 

 

Interpretación 

En la tabla 22 y figura 16 se aprecia la renovación del inventario, aquí se demuestra 

que el 12% de los colaboradores tienen una percepción de totalmente en 

desacuerdo, el 47% en desacuerdo, un 7% indiferente, además otro 7% de acuerdo 

y 27%, totalmente de acuerdo afirman que el inventario va rotando de manera 

inmediata habiendo una demanda alta de la empresa. Esta rotación ágil de 

inventario indica una oportunidad favorable para maximizar las ventas, optimizar el 

flujo de efectivo y, en consecuencia, impulsar la rentabilidad del negocio al reducir 

los costos de almacenamiento y el riesgo de obsolescencia. 

 

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo
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47%

7% 7%

27%
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Índice 2: Rotación de activos 

Ítem 17 ¿Cree usted que utilizamos nuestros activos de manera eficiente 

para generar ventas? 

Tabla 23 
Cree usted que utilizamos nuestros activos de manera eficiente para generar 
ventas 
 

  Frec. % 

Totalmente en desacuerdo 3 20% 

En desacuerdo 2 13% 

Indiferente 5 33% 

De acuerdo 3 20% 

Totalmente de acuerdo 2 13% 

Total 15 100% 

 
Figura 17 

Cree usted que utilizamos nuestros activos de manera eficiente para generar 

ventas 

 

Interpretación 

En la Tabla 23 y Figura 17 se aborda el uso de activos para generar ventas, aquí 

se muestra que el 20% de los colaboradores tienen una percepción de totalmente 

en desacuerdo, el 13% en desacuerdo, un 33% indiferente, además el 20% de 

acuerdo y 13% totalmente de acuerdo afirman que si utilizan de manera eficiente 

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo

20%
13%

33%

20%
13%
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los activos para generar las ventas. Es decir, la empresa está aprovechando 

adecuadamente su capacidad instalada y recursos disponibles, lo cual representa 

una oportunidad para seguir optimizando el uso de activos y así incrementar los 

ingresos y la rentabilidad. 

Índice 3: Ciclos de efectivo 

Ítem 18: ¿Cree usted que minimizamos el tiempo entre la inversión inicial y la 

recuperación del efectivo a través de las ventas? 

Tabla 24 
Cree usted que minimizamos el tiempo entre la inversión inicial y la recuperación 
del efectivo a través de las ventas 
 

  Frec. % 

Totalmente en desacuerdo 1 7% 

En desacuerdo 7 47% 

Indiferente 1 7% 

De acuerdo 5 33% 

Totalmente de acuerdo 1 7% 

Total 15 100% 

 
Figura 18 

Cree usted que minimizamos el tiempo entre la inversión inicial y la recuperación 

del efectivo a través de las ventas 

 

Interpretación 

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo

7%

47%

7%

33%

7%
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En la tabla 24 y figura 18 se expone la minimización de tiempo entre la inversión 

inicial y recuperación del efectivo, aquí se muestra que el 7% de los colaboradores 

tienen una percepción de totalmente en desacuerdo, el 47% en desacuerdo, un 7% 

indiferente, además el 33% de acuerdo y 7% totalmente de acuerdo afirman 

minimizar el tiempo entre la inversión inicial y la recuperación del efectivo. Esto 

indica que, generar ingresos y flujos de caja de manera ágil representa una 

fortaleza clave para mantener una sólida posición financiera, reinvertir en 

crecimiento y, en última instancia, mejorar la rentabilidad a largo plazo. 

Prueba de normalidad 

Tabla 25 
Prueba de normalidad 
 

 
Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. 

Canal de búsqueda de 

clientes 

0,956 15 0,629 

E-commerce 0,911 15 0,142 

Ofrecimiento de información 0,907 15 0,123 

Ventas a través de las 

páginas web 

0,925 15 0,23 

Beneficios económicos 0,893 15 0,073 

Utilidad 0,934 15 0,313 

Rendimiento productivo 0,947 15 0,473 

Rentabilidad 0,929 15 0,259 

Interpretación 
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Los resultados de la prueba de Shapiro-Wilk en la Tabla 25 indican que las variables 

ventas a través de páginas web y rentabilidad, junto con sus dimensiones, siguen 

una distribución normal, ya que la significancia es mayor a 0.05. Por lo tanto, el 

coeficiente Rho de Pearson es adecuado para evaluar dichas asociaciones. 

 

 

5.2. Contrastación de hipótesis 

5.2.1. Primera hipótesis 

La aplicación de las ventas a través de las páginas web incide 

significativamente en la rentabilidad de las empresas de decoración del hogar 

2023. 

a) Hipótesis Nula (Ho) 

La aplicación de las ventas a través de las páginas web no incide 

significativamente en la rentabilidad de las empresas de decoración del hogar 

2023. 

b) Hipótesis alternante (H1) 

La aplicación de las ventas a través de las páginas web incide 

significativamente en la rentabilidad de las empresas de decoración del hogar 

2023. 

c) Nivel de significación (p)= <5% 
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d) Prueba estadística: Rho de Pearson 

 

Donde:  

“x” es igual a la variable número uno, “y” pertenece a la variable número dos, 

“zx” es la desviación estándar de la variable uno, “zy” es la desviación 

estándar de la variable dos y “N” es número de datos. 

Cuando el coeficiente r de Pearson se eleva al cuadrado (r2), se obtiene el 

coeficiente de determinación o de influencia y el resultado indica la varianza 

de factores comunes. Esto es, el porcentaje de la variación de una variable 

debido a la variación de la otra variable y viceversa (o cuánto explica o 

determina una variable la variación de la otra) (Hernández et al., 2014). 

e) Decisión: Ho se rechaza  

 

Desarrollo del objetivo general 

Tabla 26 
Incidencia de las ventas a través de las páginas web y la rentabilidad 
 

  Ventas a través de las páginas 
web 

Correlación 
de Pearson 

Rentabilidad 

Coeficiente de 
correlación 

0.791** 

p-valor 0.001 

R cuadrado 0.626 

N 15 
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En la tabla 26 se muestra que las ventas a través de páginas web están 

significativamente relacionadas a la rentabilidad, con un valor p de 0.001. En tanto, 

la correlación entre las variables es fuerte (0.791) y el R cuadrado de 0.626 indica 

que el 62% de la varianza de la rentabilidad se explica por las ventas en línea. Esto 

significa que, al mejorar y potenciar las ventas en línea, se puede lograr un impacto 

directo y favorable en la rentabilidad del negocio, por ende, esta relación representa 

una oportunidad valiosa para enfocar esfuerzos en optimizar el canal digital y así 

impulsar los ingresos y la rentabilidad. 

Desarrollo del primer objetivo específico 

5.2.2. Segunda hipótesis  

La aplicación de un canal de búsqueda de clientes influye significativamente 

en los beneficios económicos en las empresas de decoración del hogar 2023. 

a) Hipótesis Nula (Ho) 

La aplicación de un canal de búsqueda de clientes no influye 

significativamente en los beneficios económicos en las empresas de 

decoración del hogar 2023. 

b) Hipótesis alternante (H1) 

La aplicación de un canal de búsqueda de clientes influye significativamente 

en los beneficios económicos en las empresas de decoración del hogar 2023. 

c) Nivel de significación (p)= <5% 
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d) Prueba estadística: Rho de Pearson 

 

Donde:  

“x” es igual a la variable número uno, “y” pertenece a la variable número dos, 

“zx” es la desviación estándar de la variable uno, “zy” es la desviación 

estándar de la variable dos y “N” es número de datos. 

Cuando el coeficiente r de Pearson se eleva al cuadrado (r2), se obtiene el 

coeficiente de determinación o de influencia y el resultado indica la varianza 

de factores comunes. Esto es, el porcentaje de la variación de una variable 

debido a la variación de la otra variable y viceversa (o cuánto explica o 

determina una variable la variación de la otra) (Hernández et al., 2014). 

e) Decisión: Ho se rechaza y se acepta la hipótesis alternante. 

 

Tabla 27 
Incidencia de un canal de búsqueda de clientes sobre sobre los beneficios 
económicos 
 

  Canal de búsqueda de clientes 

Correlación 
de Pearson 

Beneficios 
económicos 

Coeficiente de 
correlación 

0.775** 

p-valor 0.001 

R cuadrado 0.601 

N 15 
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En la tabla 27, el canal de búsqueda de clientes tiene una significativa relación con 

los beneficios económicos, con un valor p de 0.001. En tanto la correlación entre 

dimensiones es fuerte (0.775) y el R cuadrado de 0.601 indica que el 60% de los 

beneficios económicos se explica por el canal de búsqueda de clientes. Esto implica 

que al atraer y retener a más visitantes interesados a través de estrategias 

efectivas, se puede generar un impacto positivo en los beneficios económicos 

obtenidos, por tanto, representa una oportunidad para mejorar la adquisición de 

clientes y, en consecuencia, incrementar los ingresos y la rentabilidad. 

Desarrollo del segundo objetivo específico 

5.2.3. Tercera hipótesis  

El ecommers incide significativamente en la utilidad de las empresas de 

decoración del hogar 2023. 

a) Hipótesis Nula (Ho) 

El ecommers no incide significativamente en la utilidad de las empresas de 

decoración del hogar 2023. 

b) Hipótesis alternante (H1) 

El ecommers incide significativamente en la utilidad de las empresas de 

decoración del hogar 2023. 

c) Nivel de significación (p)= <5% 

d) Prueba estadística: Rho de Pearson 



 

106 
 

 

Donde:  

“x” es igual a la variable número uno, “y” pertenece a la variable número dos, 

“zx” es la desviación estándar de la variable uno, “zy” es la desviación 

estándar de la variable dos y “N” es número de datos. 

Cuando el coeficiente r de Pearson se eleva al cuadrado (r2), se obtiene el 

coeficiente de determinación o de influencia y el resultado indica la varianza 

de factores comunes. Esto es, el porcentaje de la variación de una variable 

debido a la variación de la otra variable y viceversa (o cuánto explica o 

determina una variable la variación de la otra) (Hernández et al., 2014). 

e) Decisión: Ho se rechaza y se acepta la hipótesis alternante. 

 

Tabla 28 
Incidencia del E-commerce sobre la utilidad de las empresas de decoración del 
hogar 
 

  E-commerce 

Correlación 
de Pearson 

Utilidad 

Coeficiente de 
correlación 

0.794** 

p-valor 0.001 

R cuadrado 0.630 

N 15 
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La tabla 28 muestra que el E-commerce tiene una significativa relación con la 

utilidad de dichas empresas, con un valor p de 0.001. En tanto, la correlación entre 

las dimensiones es fuerte (0.794) y el R cuadrado de 0.630 indica que el 63% de la 

varianza de la utilidad se explica por el comercio en línea. Esto implica que, al 

optimizar los procesos de comercio electrónico, como el pago en línea, el envío y 

la experiencia de compra, se puede influir positivamente en la generación de 

utilidades y también contribuye a mejorar la eficiencia y la satisfacción del cliente 

en el canal digital.   

Desarrollo del tercer objetivo específico 

5.2.4. Cuarta hipótesis  

El ofrecimiento de información de productos y servicios de la empresa influye 

significativamente en el rendimiento productivo en las empresas de 

decoración del hogar 2023. 

a) Hipótesis Nula (Ho) 

El ofrecimiento de información de productos y servicios de la empresa no 

influye significativamente en el rendimiento productivo en las empresas de 

decoración del hogar 2023. 

b) Hipótesis alternante (H1) 

El ofrecimiento de información de productos y servicios de la empresa influye 

significativamente en el rendimiento productivo en las empresas de 

decoración del hogar 2023. 



 

108 
 

c) Nivel de significación (p)= <5% 

d) Prueba estadística: Rho de Pearson 

 

Donde:  

“x” es igual a la variable número uno, “y” pertenece a la variable número dos, 

“zx” es la desviación estándar de la variable uno, “zy” es la desviación 

estándar de la variable dos y “N” es número de datos. 

Cuando el coeficiente r de Pearson se eleva al cuadrado (r2), se obtiene el 

coeficiente de determinación o de influencia y el resultado indica la varianza 

de factores comunes. Esto es, el porcentaje de la variación de una variable 

debido a la variación de la otra variable y viceversa (o cuánto explica o 

determina una variable la variación de la otra) (Hernández et al., 2014). 

e) Decisión: Ho se rechaza y acepta la hipótesis alternante. 

 

Tabla 29 
Incidencia del ofrecimiento de la información sobre el rendimiento productivo de 
las empresas de decoraciones del hogar 
     

  Ofrecimiento de información 

Correlación 
de Pearson 

Rendimiento 
productivo 

Coeficiente de 
correlación 

0.759** 

p-valor 0.001 

R cuadrado 0.576 

N 15 
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La tabla 29 muestra que el ofrecimiento de información tiene una significativa 

relación con el rendimiento productivo, con un valor p de 0.001. En tanto, la 

correlación entre las dimensiones es fuerte (0.759) y el R cuadrado de 0.576 indica 

que el 57% del rendimiento productivo se explica por el ofrecimiento de información. 

Esto significa que, al brindar información detallada, precisa y útil sobre los 

productos, se puede contribuir a mejorar el rendimiento productivo y la rotación de 

inventarios siendo beneficioso para la rentabilidad del negocio.  

5.3. Análisis de Fiabilidad 

Esta es una medida estadística que se encarga de hallar la fiabilidad de los 

instrumentos, a fin de evaluar que sean loables y consistentes permitiendo así un 

posterior procesamiento fidedigno. 

Rango de la variación. 0 ≤ α ≤ 1 

Si se determina que el valor de α es igual o superior a 0.7, ello indicaría que las 

encuestas son muy confiables y estables. 

Para realizarlo existen dos formas de cálculo: 

· Por medio de varianzas de los ítems 

· Por matriz de correlaciones. 

Para la presente investigación se calculó mediante las varianzas de los ítems. 

 

Siendo 
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K = número de ítems 

S2
i= Varianza del número de ítems 

S2
t= Varianza total de los valores observados 

 
Tabla 30 
Análisis de confiabilidad y validez 
 

Intervalo al que pertenece el 

coeficiente alfa de Cronbach 

Valoración de la fiabilidad de 

los ítems analizados 

(0;0,5) Inaceptable 

(0,5;0,6) Pobre 

(0,6;0,7) Débil 

(0,7;0,8) Aceptable 

(0,8;0,9) Bueno 

(0;9,1) Excelente 

 

 

 

Para el caso de este estudio se tiene las siguientes variables: 
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PRUEBA CONJUNTO DE AMBAS VARIABLES 

ESTADÍSTICAS DE FIABILIDAD 

Tabla 31 
Confiabilidad de ventas a través de las páginas web y la rentabilidad 
 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0.977 18 

 

Conclusión: 

En vista de que ambas variables son altamente confiables, se asume que todos los 

datos que fueron recopilados tienen alta confiabilidad, por lo cual, se continua con 

el procesamiento estadístico y a la contrastación de las hipótesis 
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CAPÍTULO VI: DISCUSIÓN 

6.1. Discusión 

En este apartado, se examina críticamente los resultados del estudio, considerando 

la incidencia de las ventas a través de las páginas web con la rentabilidad de las 

empresas de decoraciones de hogar. Se analiza específicamente cómo la 

realización de ventas mediante las plataformas digitales o páginas web indicen de 

forma directa sobre la rentabilidad de las empresas. La discusión busca arrojar 

nueva luz sobre la incidencia entre estas importantes variables dentro del ámbito 

empresarial, aportando una mayor comprensión del fenómeno de estudio. 

En esa línea, respecto al objetivo general, el análisis de asociación entre las 

variables ventas a través de las páginas web y la rentabilidad de las empresas 

arrojó un coeficiente Rho de Pearson de 0.791, siendo positivo, de asociación fuerte 

y altamente significativo (p<.001); además, el R cuadrado de 0.626 corresponde a 

la afirmación de que el 62 % de la varianza de la rentabilidad se explica a través de 

las ventas a través de las páginas web. Esta asociación indica que en aquellas 

empresas donde se pone en práctica las ventas de sus productos mediante las 

páginas web, presentan una mayor tasa de rentabilidad, debido a que se logra 

abarcar un mercado más grande de clientes.
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Este hallazgo es consistente con el estudio realizado por Lorca et al. (2019),  quien 

evaluó el impacto de las ventas del comercio electrónico en la rentabilidad y los 

ingresos, donde puso de manifiesto que las empresas que adoptan un alto nivel de 

comercio electrónico, experimentan un aumento inmediato en sus niveles de 

rentabilidad (relación significativa con un valor p igual a 0.000); por si fuera poco, si 

se adopta esta estrategia los efectos beneficios sobre la rentabilidad de la empresa 

se logran solamente al año posterior de la implementación. Este hallazgo es 

congruente con la teoría del comercio electrónico, el cual postula que una adecuada 

aplicación de ventas relacionadas a aspectos económicos tecnológicos, permite 

que las empresas se relacionen de mejor manera con sus consumidores a la vez 

que mejora su dinámica virtual de estrategia de marketing (Haryanti y Subriadi, 

2020). Las ventas en línea suponen una mayor generación de rentabilidad, un 

aspecto importante que se debe tener en consideración si se desea la mejora 

continua. 

En cuanto al primer objetivo específico,  el análisis de asociación entre las 

dimensiones canal de búsqueda de clientes y los beneficios económicos arrojó un 

coeficiente Rho de Pearson de 0.775, siendo positivo, de asociación fuerte y 

altamente significativo (p<.001); además, el R cuadrado de 0.601 corresponde a la 

afirmación de que el 60% de la varianza de los beneficios económicos de las 

empresas se explica mediante el canal de búsqueda de clientes. Esta asociación 

indica que en aquellas empresas donde se pone en práctica un canal de búsqueda 

de clientes, tienden a presentar mayores beneficios económicos, debido a que se 

alcanzan a su público objetivo. 

Este resultado es respaldado por Yan et al. (2019), quien refiere que el canal de 

búsqueda de cliente, funciona como medio o plataforma a través del cual las 
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empresas, alcanzan y atraen a potenciales clientes dentro del entorno digital; a la 

vez que, proporciona a las empresas la oportunidad de utilizar diversas estrategias 

de marketing y publicidad en línea para captar la atención de su audiencia objetivo, 

ofreciendo productos, servicios o contenido relevante, con el propósito de convertir 

a los visitantes en clientes potenciales. Este hallazgo guarda relación con lo definido 

por Soegoto & Nugraha (2021) quienes mencionan que el canal de búsqueda de 

clientes se realiza incluyendo motores de búsqueda, redes sociales, anuncios 

pagados, marketing de contenidos y otras tácticas de promoción en línea, del cual, 

los beneficios se ven reflejados en el incremento de sus ventas. Los beneficios 

económicos de la empresa serán consecuencia de los canales optimizados de 

búsqueda clientes, ya que de esa forma se puede crear un embudo de ventas 

constante. 

En cuanto al segundo objetivo específico, el análisis de asociación entre el E-

commerce y la utilidad de las empresas de decoraciones de hogar arrojó un 

coeficiente Rho de Pearson de 0.794, siendo positivo, de asociación fuerte y 

altamente significativo (p<.001); además, el R cuadrado de 0.630 corresponde a la 

afirmación de que el 63% de la varianza de la utilidad de las empresas se explica 

mediante el E-commerce. Esta asociación indica que en aquellas empresas donde 

se pone en práctica el E-commerce o comercio en línea, por consiguiente van a 

presentar mayores niveles de utilidad de la empresa, debido a su expansión 

empresarial. 

Este hallazgo concuerda con la teoría del comercio electrónico propuesto por Wang 

(2023), quien menciona que la comercialización en línea funciona muy bien dentro 

el ámbito empresarial porque se sumerge en aspectos económicos, tecnológicos, 

sociales y legales del comercio en línea, examinando cómo las empresas se 
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relacionan con los consumidores, cómo evolucionan los modelos de negocio y 

cómo se establecen estrategias exitosas en el entorno digital, en pocas palabras, 

se adapta y adecua al mercado demandante a fin de obtener mayores beneficios y 

generar mayor utilidad para la empresa. Por su parte, la teoría de la agencia 

también apoya este resultado, ya que se hace referencia a que son los directivos 

de la empresa quienes deben optar por la implementación adecuada de estrategias 

de marketing que vayan a la par del avance y requerimientos sociales, de no hacerlo 

se pierden importantes accesos a clientes más jóvenes (Mitra & Naik, 2022). La 

escasa o nula implementación de estrategias modernas de marketing trae consigo 

deficiencias en el logro y alcance de los objetivos, un problema que debe ser 

revisado y resuelto por los directivos correspondientes. 

En cuanto al tercer objetivo específico, el análisis de asociación entre el 

ofrecimiento de información y el rendimiento productivo de las empresas de 

decoraciones de hogar arrojó un coeficiente Rho de Pearson de 0.759, siendo 

positivo, de asociación fuerte y altamente significativo (p<.001); además, el R 

cuadrado de 0.576 corresponde a la afirmación de que el 63% de la varianza de la 

del rendimiento productivo de las empresas se explican por el ofrecimiento de 

información que brindan a sus clientes. Esta asociación indica que en aquellas 

empresas donde se pone en práctica el ofrecimiento de información verídico y 

preciso a sus clientes, tienden a presentar mayores niveles de rendimiento 

productivo. 

Este hallazgo e interpretación es apoyado por Pesci et al. (2023) el cual hace 

énfasis en que solo exhibir productos o servicios, no traerá consigo beneficios en 

el incremento de las ventas concretadas. Para lograr ello, es muy importante 

también utilizar herramientas como descripciones detalladas, imágenes de calidad 
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y posiblemente videos demostrativos para ofrecer una visión clara y completa de lo 

que se ofrece; esto con el objetivo de que el cliente tenga un panorama claro y 

fidedigno del producto que va a adquirir. Cabe mencionar que, también guarda 

relación con la definición del ofrecimiento de la información postulado por Yan et al. 

(2019), quienes hacen hincapié en que brindar información detallada sobre las 

bondades o beneficios de un producto, contribuye a la toma de decisión de compra 

por parte del cliente lo cual repercute de manera directa en el rendimiento 

productivo de la empresa. Ofrecer toda la información detallada y precisa sobre los 

productos que expende una empresa, motiva al cliente a concretar su compra, 

debido a que pudo conocer todas sus características específicas antes de adquirir 

el producto. 

 

 

 

 

   

   

    

   

   

   



 

117 
 

6.2 Conclusiones 

1. En base al objetivo general, se concluyó que hay una incidencia positiva, de 

intensidad alta y estadísticamente significativa entre las variables ventas a través 

de las páginas web y la rentabilidad de las empresas que realizan decoraciones de 

hogar, sin embargo, ambas variables tuvieron puntuaciones mayores respecto a los 

niveles bajos del cual se deduce que la rentabilidad está siendo afectada por una 

inadecuada gestión de las ventas a través de las páginas web.  

2. Se pudo conocer, respecto al primer objetivo específico, una incidencia positiva, 

de intensidad alta y estadísticamente significativa entre las dimensiones canal de 

búsqueda de clientes y los beneficios económicos de las empresas que realizan 

decoraciones de hogar; cabe mencionar que, ambas dimensiones tuvieron 

puntuaciones mayores respecto a los niveles bajos; lo cual representa un problema 

porque los beneficios económicos de las empresas se ven amenazados por una 

baja búsqueda de clientes mediante las plataformas digitales. 

3. Se pudo corroborar, respecto al segundo objetivo específico, una incidencia 

positiva, de intensidad alta y estadísticamente significativa entre las dimensiones 

E-commerce y utilidad de las empresas que realizan decoraciones de hogar; al igual 

que los datos anteriores, ambas dimensiones tuvieron puntuaciones mayores 

respecto a los niveles bajos; lo cual es preocupante porque la utilidad de las 

empresas se ve amenazada por una inadecuad gestión de ventas mediante el 

comercio en línea. 

4. Finalmente se pudo conocer, respecto al tercer objetivo específico, una 

incidencia positiva, de intensidad alta y estadísticamente significativa entre las 

dimensiones ofrecimiento de información y el rendimiento productivo de las 

empresas que realizan decoraciones de hogar. Esto por su parte representa un 
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desafío debido a que ambas dimensiones tuvieron puntuaciones mayores respecto 

a los niveles bajos; es decir, el rendimiento productivo de las empresas viene siendo 

afectado por la ineficaz información que se brinda a los clientes, ya que estos no 

llegan a concretar las compras. 

6.3 Recomendaciones 

1. Se recomienda a los administradores de la empresa potenciar la gestión de 

ventas a través de las páginas web; mediante la implementación de estrategias de 

marketing virtual efectivas para acrecentar la visibilidad de la empresa en línea y 

promover la mejora de la experiencia del usuario en el sitio web. Además, se 

sugiere realizar un seguimiento continuo por lo menos una vez cada mes, de las 

ventas en línea y la rentabilidad para identificar áreas que se pueden mejorar y 

ajustarlas según sea necesario. Capacitar al personal en técnicas de comercio 

electrónico y optimizar la plataforma de ventas en línea también pueden contribuir 

de manera significativa a mejorar la rentabilidad de la empresa. 

2. Se sugiere al personal encargado del marketing enfocar los esfuerzos en mejorar 

la estrategia de búsqueda de clientes a través de plataformas digitales y hacer 

análisis de su funcionamiento por lo menos cada semana. También implementar 

campañas de marketing digital dirigidas a aumentar la visibilidad y la atracción de 

clientes en línea. Asimismo, se podría considerar la diversificación de los canales 

de búsqueda de clientes y la exploración de nuevos clientes en el mercado digital 

para impulsar el crecimiento económico de las empresas de decoración del hogar. 

3.  Se sugiere a los encargados del área de marketing enfocarse en optimizar la 

plataforma de E-commerce para ofrecer una experiencia de compra fluida y segura 

a los clientes, además de monitorear su correcto funcionamiento cada 3 días ya 

que es una plataforma que maneja el dinero de los clientes. Así también, mejorar 
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la navegación del sitio web, la descripción detallada de los productos, y la 

implementación de opciones de pago confiables y convenientes. Además, es 

importante desarrollar estrategias de marketing digital específicas para 

promocionar los productos en la plataforma de E-commerce y aumentar la 

presencia de la empresa de forma virtual. Asimismo, se recomienda monitorear de 

cerca las métricas de desempeño del E-commerce y realizar ajustes continuos para 

maximizar la rentabilidad y garantizar un crecimiento sostenible de las empresas 

de decoración del hogar. 

4. Se insta a los encargados de las ventas implementar estrategias de 

comunicación efectivas que destaquen las características y beneficios de los 

productos, utilizando imágenes claras y descriptivas, así como información 

detallada sobre precios, materiales y opciones de personalización. Además por 

parte del área de imagen, es importante asegurarse de que la información esté 

disponible en diversos canales de comunicación, incluyendo el sitio web de la 

empresa, redes sociales y otros puntos de contacto con los clientes y revisar 

diariamente que la información publicada sea la correcta. También, capacitar al 

personal para que puedan brindar asesoramiento personalizado y responder 

eficazmente a las consultas de los clientes, lo que contribuirá a mejorar la 

experiencia de compra y aumentar la probabilidad de concretar ventas. Por último, 

se insta a monitorear de cerca la retroalimentación de los clientes y realizar ajustes 

continuos en la estrategia de ofrecimiento de información para satisfacer sus 

necesidades y mejorar el rendimiento productivo de las empresas de decoración 

del hogar. 
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ANEXO N°1: MATRIZ DE CONSISTÊNCIA 

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES  INDICADORES METODOLOGÍA 

1. Problema 
principal (general) 
¿De qué manera la 
aplicación de las ventas 
a través de las páginas 
web incide en la 
rentabilidad de las 
empresas de 
decoración del hogar 
2023? 

2. Problemas 
específicos 

a. ¿En qué medida la 
aplicación de un canal 
de búsqueda de 
clientes influye en los 
beneficios económicos 
en las empresas de 
decoración del hogar 
2023? 
 
b. ¿De qué manera el 
e_commerce incide en 
la utilidad de las 
empresas de 
decoración del hogar 
2023? 
 
c. ¿De qué forma el 
ofrecimiento de 

1.Objetivo principal 
Determinar la 
incidencia entre la 
aplicación de las 
ventas a través de las 
páginas web y la 
rentabilidad de las 
empresas de 
decoración del hogar 
2023. 
 

1.3.2 2. Objetivos 
específicos 

a. Analizar si la 
aplicación de un canal 
de búsqueda de 
clientes influye en los 
beneficios 
económicos en las 
empresas de 
decoración del hogar 
2023. 

b. Determinar si el 
e_commerce incide en 
la utilidad de las 
empresas de 
decoración del hogar 
2023. 

c. Identificar si el 
ofrecimiento de 

Hipótesis principal 
La aplicación de las 
ventas a través de las 
páginas web incide 
significativamente en la 
rentabilidad de las 
empresas de 
decoración del hogar 
2023. 
 
2. Hipótesis 
específicas 

a. La aplicación de un 
canal de búsqueda de 
clientes influye 
significativamente en 
los beneficios 
económicos en las 
empresas de 
decoración del hogar 
2023. 

b. El e_commerce 
incide 
significativamente en la 
utilidad de las empresas 
de decoración del hogar 
2023. 

c. El ofrecimiento de 
información de 

1.Variable 
Independiente 

X. Ventas a 
través de las 
páginas web 

 

 

 

x1    Canal de 
búsqueda de 
clientes 

x2 e-commerce 

x3-> Ofrecimiento 
de 

información 
de productos 

y servicios 

1. Diseño 
metodológico 

No experimental 
-Transversal, 
Cuantitativo, 
Correlacionar-
causal 

2. Tipo de 
investigación 
Aplicada 

3. Población 
16 trabajadores 
del área de 
contabilidad, 
administración y 
finanzas 

4. Muestra 
15 trabajadores 
del área de 
contabilidad, 
administración y 
finanzas 

5. Técnicas de 
recolección de 
datos 
Encuesta 

6.  Instrumento 
Cuestionario 

7. Técnica de 
procesamiento 

 

2.Variable 
Dependiente 

Y. Rentabilidad 
de las 

empresas de 
decoración del 

hogar 2023 

 

 

y1 Beneficios 
económicos 

y2 Utilidad 

y3 Rendimiento 
productivo 
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información de 
productos y servicios 
de la empresa influye 
en el rendimiento 
productivo en las 
empresas de 
decoración del hogar 
2023? 

 

información de 
productos y servicios 
de la empresa influye 
en el rendimiento 
productivo en las 
empresas de 
decoración del hogar 
2023 

productos y servicios de 
la empresa influye 
significativamente en el 
rendimiento productivo 
en las empresas de 
decoración del hogar 
2023 

de la 
información 
Estadístico 
SPSS Y 
Microsoft Excel 
 

8. Aspecto ético 
Autonomía, 
confidencialidad, 
beneficencia, 
respecto.    
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ANEXO N° 2: ENCUESTA 

Cuestionario de aplicación de las ventas a través de las páginas web y 

rentabilidad 

Estimado participante: 

Le agradezco su apoyo para completar este cuestionario que pretende medir la 

aplicación de las ventas a través de las páginas web y rentabilidad en las empresas 

de decoración del hogar. 

Indicaciones: 

Marque con un aspa (X) en la opción de respuesta que más se aproxime a su 

percepción. 

Respuesta Totalmente 
en 
desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Indiferente  De 
acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

Escala 1 2 3 4 5 

 

 Variable: Ventas a través de las páginas web      

N° XI Canal de búsqueda de clientes      

 Índice: Tráfico de visitas 1 2 3 4 5 

1.  ¿Considera usted que la implementación de ventas a 
través de páginas web incide en la rentabilidad de la 
empresa de decoración del hogar? 

     

 Índice: Conversiones 1 2 3 4 5 

2.  ¿Cree usted que tenemos una alta tasa de conversión 
de visitantes a clientes? 

     

 Índice: Segmentación 1 2 3 4 5 

3.  ¿Cree usted que se está logrando identificar y dirigirnos 
efectivamente a nuestro mercado objetivo en la web? 

     

 X2 e-commerce      

 Índice: Catálogo de productos 1 2 3 4 5 

4.  ¿Usted cree que nuestro catálogo en línea está siempre 
actualizado y es fácil de navegar? 

     



 

140 
 

 Índice: Sistemas de pagos 1 2 3 4 5 

5.  ¿Cree usted que el sistema de pago en línea que forma 
parte del e-commerce ayuda a tener éxito en la utilidad 
de la empresa de decoración del hogar? 

     

 Índice: Envíos y logística 1 2 3 4 5 

6.  ¿Cree usted que el proceso de envío de las ventas a 
través de las páginas web es rápido y fiable? 

     

 X3 Ofrecimiento de información de productos y 
servicios 

1 2 3 4 5 

 Índice: Fichas de productos      

7.  ¿Cree usted que las fichas de nuestros productos ofrecen 
la información de productos y servicios mejorando el 
rendimiento productivo en la empresa de decoración del 
hogar? 

     

 Índice: Contenidos visuales 1 2 3 4 5 

8.  ¿Cree usted que nuestros contenidos visuales en la web 
son atractivos y de alta calidad? 

     

 Índice: Atención al cliente 1 2 3 4 5 

9.  ¿Cree usted que se ofrece una excelente atención al 
cliente a través de ventas vía página web? 

     

 Variable: Rentabilidad      

 X1 Beneficios económicos      

 Índice: Ganancias por acción 1 2 3 4 5 

10.  ¿Cree usted que la empresa ha implementado un canal 
específico de búsqueda de clientes que incide en los 
beneficios económicos de su empresa de decoración del 
hogar? 

     

 Índice: Flujo de caja 1 2 3 4 5 

11.  ¿Cree usted que la empresa tiene un flujo de caja positivo 
que respalda las obligaciones diarias? 

     

 Índice: Apalancamiento 1 2 3 4 5 

12.  ¿Cree usted que el nivel de apalancamiento de nuestra 
empresa contribuye a su crecimiento y rentabilidad? 

     

 X2 Utilidad      

 Índice: Utilidad bruta 1 2 3 4 5 

13.  ¿Cree usted que la empresa registra consistentemente 
una alta utilidad bruta? 

     

 Índice: Utilidad operativa 1 2 3 4 5 
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14. ¿Cree usted que la utilidad operativa de nuestra empresa 
muestra la eficiencia de nuestras operaciones? 

     

 Índice: Utilidad neta 1 2 3 4 5 

15. ¿Cree usted que la utilidad neta es un reflejo claro del 
éxito financiero para la empresa? 

     

 X3 Rendimiento productivo      

 Índice: Rotación de inventarios 1 2 3 4 5 

16.  ¿Cree usted que nuestro inventario se renueva 
rápidamente debido a una alta demanda? 

     

 Índice: Rotación de activos 1 2 3 4 5 

17.  ¿Cree usted que utilizamos nuestros activos de manera 
eficiente para generar ventas? 

     

 Índice: Ciclos de efectivo 1 2 3 4 5 

18. ¿Cree usted que minimizamos el tiempo entre la 
inversión inicial y la recuperación del efectivo a través de 
las ventas? 
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ANEXO N° 3: BASE DE DATOS 

Variable ventas a través de las páginas web y rentabilidad 

 

 

PR
G.
1 

PR
G.
2 

PR
G.
3 

PR
G.
4 

PR
G.
5 

PR
G.
6 

PR
G.
7 

PR
G.
8 

PR
G.
9 

PR
G.1
0 

PR
G.1
1 

PR
G.1
2 

PR
G.1
3 

PR
G.1
4 

PR
G.1
5 

PR
G.1
6 

PR
G.1
7 

PR
G.1
8 

Trabaja
dores 1 2 1 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 

Trabaja
dores 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 

Trabaja
dores 3 2 1 2 1 2 1 1 2 1 2 1 1 1 1 1 2 2 2 

Trabaja
dores 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

Trabaja
dores 5 4 2 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 2 4 3 

Trabaja
dores 6 3 3 4 4 3 4 5 5 3 3 4 4 5 5 5 5 4 4 

Trabaja
dores 7 3 2 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 3 5 

Trabaja
dores 8 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 3 

Trabaja
dores 9 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 3 4 4 3 4 3 

Trabaja
dores 
10 2 3 2 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 3 3 

Trabaja
dores 
11 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 

Trabaja
dores 
12 3 3 2 3 3 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 

Trabaja
dores 
13 2 1 2 2 2 2 2 1 3 3 1 2 2 2 2 2 1 2 

Trabaja
dores 
14 3 2 3 2 2 1 2 2 2 2 3 2 3 1 2 2 1 2 

Trabaja
dores 
15 1 1 2 1 2 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
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