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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion describe la importancia de las herramientas
electronicas para el desarrollo de las empresas como el E-commerce o comercio
electronico que ha permitido el incremento de las ventas en MYPE, sobre todo en
el marco actual en el que las empresas se han visto afectadas por el confinamiento
debido al COVID-19, este suceso obligé a las empresas a utilizar otros métodos

para comercializar sus productos y/o servicios.

El objetivo del estudio es determinar cdmo el E-commerce se relaciona con el
incremento en las ventas de la MYPE de monturas épticas en la galeria La Casona,
Cercado de Lima, 2021, para este fin se realiz6 una investigacion de tipo aplicada
con un enfoque cuantitativo, de alcance descriptivo-correlacional, ademas, tiene un
disefio no experimental y un muestro no probabilistico. La investigacion utilizé como
instrumento de recoleccion de datos al cuestionario, que fue aplicado a 50
trabajadores de las MYPE de monturas opticas de la galeria “La Casona”, Cercado
de Lima. Se obtuvo como resultado que existe una correlacion de “r’ =0,491 entre
las variables E-commerce y Ventas, lo que nos indica que tienen una correlacion

positiva moderada.

Finalmente, se concluye que segun los resultados obtenidos se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipotesis alterna de la investigaciéon que indica que, el E-
commerce se relaciona con el incremento en las ventas de las MYPE de monturas

Opticas en la galeria “La Casona”, Cercado de Lima, 2021.

Palabras clave: E-commerce, ventas.
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ABSTRACT

This research work describes the importance of electronic tools for the development
of companies such as E-commerce or electronic commerce that has allowed the
increase in sales in MYPE, especially in the current framework in which companies
have been affected by the confinement due to COVID-19, this event forced

companies to use other methods to market their products or services.

The objective of the study is to determine how E-commerce is related to the increase
in sales of the MYPE of optical frames in La Casona gallery, Cercado de Lima, 2021,
for this purpose an applied research was carried out with a focus quantitative,
descriptive-correlational scope, in addition, it has a non-experimental design and a
non-probabilistic sample. The research used the questionnaire as a data collection
instrument, which was applied to 50 workers of the MYPE of optical frames of the
gallery "La Casona", Cercado de Lima. The result was that there is a correlation of
"r" = 0.491 between the variables E-commerce and Sales, which indicates that they

have a moderate positive correlation.

Finally, it is concluded that according to the results obtained, the null hypothesis is
rejected, and the alternative hypothesis is accepted, which is E-commerce is
significantly related to the increase in sales of MYPE of optical frames in the gallery

"La Casona", Cercado de Lima, 2021.

Key words: E-commerce, sales.
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INTRODUCCION

El E-commerce o comercio electrénico es un proceso de comercio mediante el uso
del internet, en este proceso existen diversas plataformas que permiten crear una

tienda online donde montar tu propio catalogo de articulos. (Guardiola, 2013)

Es una herramienta muy Util para aquellas empresas que desean ampliar su
mercado, ademas, permite la rapida promocién de un producto, agilizando las
ventas. Si bien Peru, en Latinoamérica es un mercado pequefio en la aplicaciéon del
Ecommerce, en el 2019 se incrementd a 5% del 1.27% que representaba en la
Gltima década. Si bien también ocupa el sexto lugar en cuanto a movimiento del
valor Ecommerce, diversos estudios indican el gran potencial que tiene el Peru para
los proximos afios, en el cual estiman un crecimiento del 35% al 40% (Cémara
Peruana de Comercio Electrénico, 2019). En este contexto es que la presente
investigacion resalta la importancia del Ecommerce en el crecimiento de los

negocios locales.

Las MYPE de monturas épticas en la galeria La Casona cada dia tienen mas
competidores en su mercado lo cual implica una disminucion en sus ventas y una
pérdida de su posicionamiento, es por ello, que la empresa busca por medio de las
nuevas tecnologias una herramienta que permita mantener o incrementar su
rentabilidad, promocionar sus productos, ademas de considerar una mejor
estrategia de distribucion y una mayor comunicacién y relacion con el cliente, ya

gue son ellos los que guardan un mejor manejo de las redes sociales.

La presente investigacion tiene como problematica principal a desarrollar: ¢ Cémo
el E-commerce se relaciona con el incremento en las ventas de las MYPE de
monturas oOpticas en la galeria La Casona, Cercado de Lima, 2021? Asi como las

siguientes preguntas para los problemas especificos:

Problema especifico 1: ¢Como el E-commerce a través de la interactividad se
relaciona con la fidelizacion de clientes para el incremento en las ventas de las

MYPE de monturas Opticas en la galeria La Casona, Cercado de Lima, 20217

Problema especifico 2: ¢Como el E-commerce a través de la personalizacion y

adecuacion se relaciona con la promocion de ventas para el incremento en las
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ventas de las MYPE de monturas Opticas en la galeria La Casona, Cercado de
Lima, 20217

Problema especifico 3: ¢ Como el E-commerce a través de la seguridad se relaciona
con los servicios adicionales y servicios postventa para el incremento en las ventas

de las MYPE de monturas Opticas en la galeria La Casona, Cercado de Lima, 2021?

El objetivo principal de la investigacion es determinar como el E-commerce se
relaciona con el incremento en las ventas de las MYPE de monturas Opticas en la
galeria La Casona, Cercado de Lima, 2021. Asi también cuenta con objetivos
especificos:

Objetivo especifico 1: Determinar como el E-commerce a través de la interactividad
se relaciona con la fidelizacion de los clientes para el incremento de las ventas de

las mypes de monturas 6pticas en la galeria La Casona, Cercado de Lima, 2021.

Objetivo especifico 2: Determinar como el E-commerce a través de la
personalizacion y adecuacion se relaciona con la promocion de ventas para el
incremento en las ventas de las MYPE de monturas épticas en la galeria La

Casona, Cercado de Lima, 2021.

Obijetivo especifico 3: Determinar como el E-commerce a través de la seguridad se
relaciones con los servicios adicionales y servicios post-venta para el incremento
en las ventas de las Mype de monturas Opticas en la galeria La Casona, Cercado
de Lima, 2021.

De acuerdo con ello es que se plantean las siguientes hipétesis:

Hipdtesis General: El E-commerce se relaciona significativamente con el
incremento en las ventas de las MYPE de monturas opticas en la galeria La

Casona, Cercado de Lima, 2021

Hipodtesis especifica 1: EI E-commerce a través de la interactividad se relaciona
significativamente con la fidelizacion de los clientes para el incremento en las
ventas de las MYPE de monturas Opticas en la galeria La Casona, Cercado de
Lima, 2021

Hipotesis especifica 2: El E-commerce a través de la personalizacion y adecuacion

se relaciona significativamente con la promocién de ventas para el incremento en
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las ventas de las MYPE de monturas épticas en la galeria La Casona, Cercado de
Lima, 2021

Hipotesis especifica 3: EI E-commerce a través de la seguridad se relaciona
significativamente con los servicios adicionales y servicios postventa para el
incremento en las ventas de las MYPE de monturas o6pticas en la galeria La

Casona, Cercado de Lima, 2021

La investigacion optara por usar un disefio no experimental debido a que no se
manipularon las variables. Ademas, su alcance sera descriptiva-correlacional

porque busca establecer el grado de relacion entre las variables.

En el capitulo uno se revisa los antecedentes del problema y el marco teérico en el

que se desarrolla la investigacion.

En el capitulo dos se describen y presentan las variables e hipotesis planteadas en

la investigacion.

En el capitulo tres se presenta la metodologia que se utilizé en la investigacion, la

cual revisa la muestra e instrumentos utilizados.

En el capitulo cuatro se presentan los resultados obtenidos luego de la aplicacién
de los instrumentos, los cuales permiten revisar la informacién recabada de la

muestra utilizada.

Finalmente, en el capitulo cinco se puede visualizar, analizar, comparar e
interpretar los resultados obtenidos y si efectivamente las hipétesis planteadas son

aprobadas o rechazadas en la discusion.
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1.1

CAPITULO |

MARCO TEORICO

ANTECEDENTES

1.1.1. ANTECEDENTE NACIONALES

Saboya y Zavaleta (2020) realizaron una investigacion con el objetivo
de analizar la percepcién del E-commerce para incrementar las
ventas de los comerciantes de abarrotes del mercado La Noria,
Trujillo, 2020. Ademas, la metodologia que se utilizd fue de tipo
aplicada, en la que usaron un enfoque cuantitativo, asi como el disefio
usado fue no experimental debido a que no se manipularon las
variables, y se enmarcan en el uso de la observacion. La muestra
utilizada tuvo dos grupos: la primera estuvo conformada en su
totalidad por los 14 comerciantes del mercado La Noria, y la segunda
gue estuvo representada por los clientes de abarrotes, se utilizdé un
muestreo probabilistico aleatorio simple en el que mediante la
aplicacion de la férmula arrojé una muestra representada por 384
personas que compran en el mercado de abarrotes. Se utilizé la
técnica de la encuesta y el instrumento que se aplico fue el
cuestionario. Los resultados evidencian que las personas tienen una
buena percepcién de la implementacion del E-commerce, debido a
gue esto les genera una mayor rentabilidad, a través de las ventas y

satisfaccion de sus clientes.

Farfan (2019) presentd una investigacion con el objetivo de
determinar la influencia del uso del E-commerce en la rentabilidad de
las MYPE del rubro de equipamiento odontolégico. La metodologia
gue utilizé fue descriptiva- correlacional con un enfoque cuantitativo.
La poblacion estuvo determinada por 42 trabajadores de las MYPE

del rubro de equipamiento odontoldgico, utilizdé la encuesta como
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técnica de recoleccion de datos y el instrumento fue el cuestionario.
Se obtuvo como resultado que el uso del E-commerce si influye en la
rentabilidad de las MYPE ubicados en el Cercado de Lima, del rubro
de equipamiento odontolégico, puesto que existe una correlacién

positiva considerable entre ambas variables.

Girén (2018) desarroll6 un trabajo de investigacion con el objetivo de
demostrar como el Marketing Digital influye en el E-commerce en las
empresas agroexportadoras de la provincia de Barranca en el afio
2017. Se aplico la metodologia transeccional - correlacional con un
enfoque cualitativo y cuantitativo, consideré6 como poblacién a 20
empresas agroexportadoras de la provincia de Barranca y utilizé la
técnica de la encuesta para la recoleccion de datos. Se obtuvo como
resultado que el Marketing Digital influye significativamente en el E-
commerce y que es de suma importancia dar a conocer a las
empresas los beneficios que consiste en desarrollar estrategias de

publicidad y comercializacion a través de los medios digitales.

Altamirano y Andrés (2017) realizaron una investigacion que tuvo
como objetivo determinar la medida en que el comercio electronico
influye en el proceso de ventas de la empresa comercial Santa Rosa
de la ciudad de Ica. El tipo de investigacion indica que fue aplicada y
el nivel de la investigacion fue descriptivo correlacional, ademas el
método de investigacion cientifico y el disefio experimental.
Asimismo, la investigacion utilizo las siguientes técnicas: entrevista,
encuesta, analisis documental y observacion, y uso los siguientes
instrumentos: guia de entrevistas, cuestionario, documentos y guia de
observacion. El tipo de muestra es probabilistica con un tipo de
muestreo simple, y mediante la aplicacion de la formula sefiala que el
namero de la muestra es de 147. El resultado de la investigacion
indica que se ha se han podido visualizar resultados favorables en
referencia al proceso de ventas de la empresa elegida de acuerdo con
los indicadores seleccionados mediante el uso del comercio

electrénico.
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Izquierdo (2017) desarrollé un trabajo de investigacion con el objetivo
de determinar la relacion entre el E-commerce y las ventas en la
empresa tiendas EFE Huanuco la misma que coincide con la presente
investigacion. Se aplic6 la metodologia descriptiva correlacional
porque se compararon variables, con un enfoque cualitativo y
cuantitativo. Para esta investigacion se considero a toda la poblacion
de Huanuco entre los 25 y 59 afios que forman parte de la PEA, se
utilizé el muestreo probabilistico para determinar la muestra. La
técnica usada fue la observacion y la encuesta, los instrumentos
fueron la guia de observacion y el cuestionario. Se demostré que
muchas personas realizan sus compras por medio de internet pero a
través de tiendas mas conocidas porque no conocen tiendas locales
gue comercialicen sus productos via internet, y tiendas EFE pierde

las ventajas que la aplicacion del E-commerce le generaria.

Obregén (2017) realiz6 una investigacion que tuvo como objetivo
demostrar la influencia entre el comercio electrénico y las ventas de
las mypes de la ciudad de Huacho - 2016”. Se realiz6 una
investigacion  no  experimental, transeccional, descriptiva,
correlacional con un enfoque cuantitativo. La poblacion estuvo
conformada por las microempresas de la ciudad de huacho en el afio
2016, determiné como su muestra 238 microempresas y para recabar
informacién us6 como instrumento la encuesta. Se obtuvo como
resultado el comercio electronico si influye en las ventas con una
correlacion positiva moderada; asi también sus dimensiones como la

seguridad, la distribucién y la segmentacién influyen en las ventas.
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1.1.2. ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Giraldo y Gémez (2018) realizaron un trabajo con el objetivo de
fortalecer el crecimiento en ventas y la participacion en el mercado de
la empresa Dicar utilizando una propuesta de implementacion de E-
commerce. La metodologia que utilizaron esta compuesta por dos
disefios exploratoria y descriptiva con un enfoque mixto, cuantitativo
para la recoleccion de datos y analisis estadisticos, cualitativo para
obtener opiniones y realizar preguntas de investigacién. La muestra
estd conformada por dos personas de la organizacion y 32 clientes
frecuentes de Dicar. La investigacion utiliz6 como técnica la entrevista
y encuesta. El resultado de la investigacibn muestra una gran
aceptacion de Dicar y posibilidad a nivel financiero para la
implementacion de E-commerce, lo cual le permitira a la empresa su

mayor crecimiento y fortalecimiento en el mercado.

Trujillo (2016) realizé una investigacion con el objetivo de disefiar un
modelo de comercializacion utilizando el E-commerce como
herramienta para el aumento de la venta de un 5% de materiales de
calzado en almacén Belén, ciudad de Guayaquil, afio 2016, la cual
guarda relacién con la presente investigacion. La metodologia que
utilizé Trujillo fue de tipo analitico-sintético con un enfoque cualitativo
y cuantitativo, cualitativo para describir las caracteristicas de una
propuesta de solucion y cuantitativo para recolectar datos que seran
sometidos a un proceso de validacién. La poblacion se definié en 100
clientes de almacén Belén, 65 clientes registrados en la
Superintendencia de Compafiias de Guayaquil y 43 clientes de la
base de datos del Ministerio de Industrias y Productividad (artesanos
dedicados a la fabricacion de calzado). Se utilizd la técnica de la
entrevista, un Focus Group Yy la encuesta. Los resultados indicaron
que la administracion muestra disposicion para utilizar una
herramienta de Comercio electronico pero que también carecen de

conocimiento sobre las ventajas de éste, respecto a los clientes,
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muestra que una gran parte ha utilizado un canal de internet para la

realizacion de sus compras.

Tabares y Ramos (2017) realizaron una investigacion con el objetivo
de analizar el comercio electronico en las empresas fabricantes de
tapetes y kits de carretera, investigando su utilizacion para identificar
oportunidades de mejora en el sector de autopartes”, la misma que
guarda relacion con la presente investigacion. Se utilizo la
metodologia descriptiva con un enfoque cuantitativo, para iniciar la
situacion actual de las empresas y continuar con los analisis
estadisticos que les permita definir el uso del comercio electrénico en
el area. La muestra fueron los fabricantes de tapetes y kits de
carretera en la ciudad de Bogota D.C., seis empresas con mas
trayectoria y experiencia en el sector. La técnica utilizada fue la
entrevista y encuesta, la Ultima estuvo compuesta por 13 preguntas
con el fin de observar el nivel de aceptacion del comercio electrénico.
Los resultados obtenidos muestran que algunas empresas tienen
conocimientos sobre el comercio electronico y que incluso ya lo tienen
implementado alcanzando a mas personas, sin embargo, otras no lo
aplican por falta de interés de sus duefios porque no son personas

abiertas al cambio.

1.2. BASES TEORICAS

1.2.1. E-COMMERCE

Con el pasar de los afios la tecnologia se ha desarrollado en todos
los ambitos posibles, desde el punto de vista comercial ha creado la
forma de ordenar y guiar el avance de aquellos negocios en pleno
crecimiento y otros ya establecidos. Esta herramienta es llamada E-
commerce. La posibilidad de replicar procesos de venta por medios

electronicos, principalmente via internet, provoca el nacimiento de
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una nueva actividad empresarial denominada comercio electrénico ya

en los afios 90 del siglo pasado. (Somalo, 2017)

Las empresas han encontrado en el E-commerce una gran
oportunidad, sobre todo los negocios en etapa inicial debido a la
relativamente baja inversion econémica que requiere, debido a que el
E-commerce representa una gran alternativa de emprendimiento
virtual. Ademés, el comercio electronico se ha convertido en un
aspecto fundamental de los negocios con base offline que permite
ingresar a nuevos mercados y encontrar a nuevos clientes en todo el
mundo. (Ramos, 2017)

El E-commerce se ha convertido en el término mas mencionado y
utilizado por las empresas para llegar a mas consumidores, también
ha servido de ayuda para el desarrollo y apertura de nuevos negocios
gue buscan con el tiempo expandirse en el mercado. En estos dos
altimos afios durante la pandemia ha permitido que los negocios

lleguen a los hogares de los clientes.

Laudon y Guercio Traver (como se citdé en Robayo-Botiva, 2020)
define al comercio electronico como las transacciones comerciales
gue son habilitadas digitalmente entre empresas y clientes, nos indica
a su vez que el término “habilitadas digitalmente” quiere decir que se
dan a través de medios digitales (por la web, en dispositivos moviles)
y a “transacciones comerciales” que se involucran el cambio de valor
entre las empresas y los usuarios y/o clientes en retorno de un

producto o servicio

El E-commerce agrupa distintas areas para que se pueda efectuar la

transaccion comercial entre las empresas y personas.

El E-commerce es un campo multidisciplinario que incluye areas
técnicas, redes de telecomunicaciones, seguridad, almacenamiento y

solicitud de medios; é&reas de negocios, mercadotecnia,
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1.2.1.1.

aprovisionamiento, compras, facturacion, pagos y gestion de la
cadena de abastecimiento, y aspectos legales como la privacidad de
la informacion, propiedad intelectual, impuestos acuerdos legales y
contractuales. Andrews (como se cité en Gomez, Ramos y Orueta,
2011)

Se infiere que un modelo de e-commerce en una organizacion
necesita una sinergia de varias areas que permitan que se pueda

aplicar de manera efectiva.

Al respecto Gaitan, J. y Pruvost, A. (2001) afirman que el comercio
electronico es “un concepto que engloba todas las actividades
desarrolladas por medios electrénicos que involucran directamente al
consumidor, como ventas, proceso de O&rdenes de compra,
administracion de las relaciones con los clientes y desarrollo de
programas de lealtad comercial”. Por ello, el E-commerce mediante el
uso de herramientas digitales permite una optimizacién de los

procesos de compra y venta.

CARACTERISTICAS DEL E-COMMERCE

Laudon, K. y Guercio, C. (2009) en su libro E-commerce, Negocios,
Tecnologia, Sociedad nos mencionan ocho caracteristicas que

explican por qué nos atrae tanto el comercio electronico.

- Ubicuidad. Se encuentra en todas partes y en todo momento.
Permite al cliente realizar su compra desde donde se encuentra
ya sea su hogar o trabajo; para el cliente, la ubicuidad reduce los

costos de las transacciones.

- Alcance global. Permite traspasar cualquier tipo de barrera cultural

y nacional, logrando llegar a mas usuarios.
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1.2.1.2.

Estandares universales. Maneja especificaciones que son

compartidas por todos los paises alrededor del mundo.

Riqueza. El medio web permite a los empresarios o negociantes

realizar la venta de un bien y/o servicio mas detallado.

Interactividad. Permite la conexién entre el comerciante y cliente
para una comunicacién que ayudara a absolver dudas o conocer

las preferencias.

Densidad de la informacién. Los montos, la cantidad total pueden
ser visualizados por el comerciante, cliente, el mercado en

general.

Personalizacion / adecuacion. Los empresarios 0 negociantes
pueden plasmar sus mensajes de publicidad asi como el producto

y/o servicio en base a los gustos del cliente.

Tecnologia social. La creacion de los contenidos publicitarios y el
manejo de las plataformas o redes sociales son realizados por los

Mmismos usuarios.

EL E-COMMERCE Y EL USO DE LAS TIC

El comercio electrénico hace uso de las TIC para poder generar esa
conexion entre organizacion y usuario, ademas de ser uno de los
factores que permitio su desarrollo y acojo por el publico en general.
Las TIC han apoyado en gran cantidad el desarrollo del comercio por
medio de sus herramientas, al respecto Abdala, L. (2015) dice que el
uso de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (tics) para
este intercambio se ha vuelto indispensable, ya que permite agilizar la
operatoria comercial y aduanera que conlleva la compraventa de

dichos productos.
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(Molinillo, S. 2020) Las TIC permiten modificar la forma de
relacionarse de las empresas, por tanto, las actividades de
distribucién y marketing en general.

Por lo comentado anteriormente, podemos sefialar que las TIC
son una herramienta que permite optimizar el proceso de las
ventas de productos y/o servicios a nivel nacional o internacional.
Ademas, las TIC y el comercio electronico son de apoyo para los
pequefios emprendimientos para ingresar a mercados que no

estaban a su alcance.

1.2.1.3. MODELOS DEL E-COMMERCE

Segun Gaitén, J. y Pruvost, A. (2001) existe mas de un modelo viable

de negocio para E-commerce los cuales son:

Business to Business (B2B): de empresa a empresa, son
proyectos que engloban las transacciones entre empresas que
pueden o no formar parte de la misma cadena de valor. Los
clientes o proveedores de productos y servicios son las mismas

empresas.

Business to Consumer (B2C): de empresa al consumidor, el
modelo méas conocido por el publico general. La empresa mas
representativa en este tipo de negocio es seguramente la libreria
virtual Amazon.com que comercializa productos a consumidores

individuales.
Consumer to Business (C2C): en este modelo la empresa es un

simple intermediario entre consumidores que realizan una

transaccion que puede consistir en una subasta o simplemente un
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1.2.1.4.

trueque, como son los casos Deremate.com, Canjeo.com;

Mercadolibre.com entre otras.

Ademas, Cisneros, E. (2016) indica que existen otros modelos aparte

de los mencionados como:

- Mobile Commerce (M-commerce) transacciones y actividades de
E-commerce conducidas en ambiente inalambrico, por ejemplo la

banca movil.

- -E-Goverment. Este modelo en la actualidad es usado en su
mayoria para poder hacer mas accesibles los servicios que el

Estado brinda a los ciudadanos.

VENTAJAS DEL E-COMMERCE

El E-commerce ha generado muchas ventajas para las
organizaciones en sus procesos de cerrar una compra. Al respecto,

Somalo, I. (2017) menciona cuales considera que son:

- Disponibilidad. En cualquier lugar del mundo se pueden efectuar
transacciones, lo que permite el acceso a diversos mercados

eliminando las limitaciones fisicas y geograficas.

- Acceso a la informacion. Se produce una gran cantidad de datos
gue permite tener acceso a la informacién sobre los gustos del

cliente, mejora de competitividad y rentabilidad.

- Menores barreras de entrada. Permite a los nuevos
emprendimientos el ingreso a los mercados sin necesidad de un

gran financiamiento.

- Personalizacion. Los contenidos y ofertas son realizadas en base

a la necesidad de cada cliente.
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1.2.1.5.

Informacién disponible y riqueza de formato. Se puede brindar una
mayor informacion y utilizar una gran variedad de formatos mas

potentes.

Entorno social. Se puede lograr una mayor difusion a traves de los
usuarios y ellos pueden generar un mayor contenido o considerar

nuestra web como un lugar de referencia.

Flexibilidad. Se puede experimentar con una gran cantidad de

alternativas como precios, productos, ofertas, etc., en tiempo real.

Posibilidad de virtualizar los inventarios. Se pueden ofrecer o

vender productos que aun no se tienen en stock.

Distribucién. Existe una gran cantidad de empresas de correos y

transporte que nos permite llegar a cualquier lugar.

DIMENSIONES DE LA VARIABLE E-COMMERCE

INTERACTIVIDAD
Actualmente, las empresas y clientes deben tener una
comunicacién directa, debido a que esto permite que el proceso

de venta se concluya satisfactoriamente.

En el comercio electrénico, la tecnologia permite la interactividad
entre el empresario y el cliente facilitando una buena
comunicacion. Ademas, posibilita a la empresa o negocio que
realice un acuerdo via web con el cliente de la misma forma que
se haria de manera fisica pero a un grado global masivo. (Laudon
y Guercio, 2009)

26



PERSONALIZACION Y ADECUACION

Internet produce una gran cantidad de informacion que las
empresas y negocios en linea pueden guardar y usar para adecuar
su publicidad, producto y/o servicio al gusto de cliente. La
personalizacion y adecuacion son la capacidad de emitir mensajes
publicitarios y de cambiar el producto y/o servicios ajustados a las
preferencias y comportamiento de un usuario. (Laudon y Guercio
2009)

Las empresas deben acercarse mas al cliente para que puedan
captar su atencién y asi puedan ofrecer y vender su producto, por
ello que la personalizacion y adecuacién de producto y servicio es

vital para que se pueda completar la venta.

SEGURIDAD

Para muchos usuarios, Internet es un mercado global con grandes
oportunidades y ventajas para satisfacer sus necesidades, pero
también es el lugar que criminales han aprovechado para estafar

y robar.

Laudon, K. y Guercio, C. (2009) mencionan que, una mejor
seguridad en el comercio electrénico necesita de un grupo de
leyes, procedimientos, politicas y tecnologias que guarden a los
usuarios y empresas contra el comportamiento repentino en el
mercado del comercio electronico. Ademas, posee seis
dimensiones importantes para la seguridad, estas son la
integridad, no repudiacion, autenticidad, confidencialidad,

privacidad y disponibilidad.
Es importante que, en el comercio electrénico, los negocios

ofrezcan seguridad a sus clientes para que asi ellos puedan

animarse a adquirir sus productos sin temores.
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1.2.2. VENTAS

Las ventas representan una funcion principal y constante que realiza el
ser humano, y para que se pueda realizar debe existir un vendedor y un

comprador.

Kotler & Keller (como se cit6 en Obregon, Y., 2017) indican que el
concepto de venta establece que, si se les deja solos a los consumidores

y empresas, no compraran suficientes productos de la organizacion.

Al respecto Garcia, L. (2007) indica que la venta es un proceso,
representa una serie de pasos concretos y ordenados que se deben
seguir para que se pueda efectuar, por lo general, se necesita ir paso a

paso en el proceso que lleva a la realizacién final de la venta.

Fisher y Espejo (2011) consideran que la venta “es una funcion que forma
parte del proceso sisteméatico de la mercadotecnia y la define como toda
actividad que genera en los clientes el dltimo impulso hacia el
intercambio”. Ademas, sefialan que es en este punto (la venta), donde se
hace efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores (investigacion de

mercado, decisiones sobre el producto y decisiones de precio).

1.2.2.1. LAS VENTAS E INTERNET

Actualmente, se puede visualizar la importancia que tiene el internet
en las ventas debido a que permite un proceso 6ptimo y eficiente en

la adquisicion de un bien o servicio.

Obregon, Y. (2017) indica al respecto que el Internet es un recurso
gue tiene un enorme potencial para realizar operaciones de ventas,
poder interactuar con clientes y poder atenderlos. Ademas, nos
comenta que las organizaciones de ventas estan incrementando su

eficacia, y también se encuentran ahorrando tiempo y dinero mediante
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1.2.2.2.

1.2.2.3.

el uso de un conjunto de herramientas de internet para capacitar a su
personal, realizar reuniones de ventas, dar algun tipo de servicio a sus
cuentas e incluso llevar a cabo reuniones de ventas en vivo con

clientes.

Lo que demuestra que el Internet es vital para que las organizaciones
puedan llegar a mas clientes y es un factor que permite ser mas

eficiente al realizar una venta.

INCREMENTO DE VENTAS

El incremento de las ventas es un punto fundamental para toda
organizacion debido a que es a lo que apuntan normalmente las

empresas para que su producto o servicio sea rentable.

Al respecto Fuentes, I. (2007) nos comenta que el incremento de
ventas es un tema que genera una gran preocupacion en la
mayoria de los empresarios chicos, medianos y grandes, todos
tienen la necesidad de que sus empresas puedan alcanzar o
generar un nivel de ventas Optimo para subsistir y asi poder

generar utilidades.

NIVEL DE VENTAS

Sanchez, J. (como se citd en Farfan, Y., 2019) indica que la
rentabilidad en las mypes se basan principalmente en funcién al nivel
de ventas, que es un ambito netamente econémico, el que se da de
una forma directamente proporcional a la rentabilidad, por lo que a un

mayor nivel de ventas existe un mayor nivel de rentabilidad.
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1.2.2.4.

DIMENSIONES DE LA VARIABLE VENTAS

FIDELIZACION DE CLIENTE

El objetivo de la fidelizacion de cliente es formar un vinculo entre
el negociante y el consumidor al finalizar su compra para conocer
mMA&s sus gustos y preferencias mejorando los préximos productos

y/o servicios a ofrecer para asegurar su compra. (Alet, J. 2004)

PROMOCION DE VENTAS

La promocién de ventas es un tema fundamental para que las

empresas puedan concluir una venta con sus clientes.

Al respecto, Kotler y Armstrong (como se citd en Obregon, Y.,
2017) nos indican que consiste en incentivos a corto plazo para
fomentar la compra o venta de un producto o servicio. Ademas,
indican que, si bien la publicidad ofrece una cantidad de razones
para poder adquirir algin producto o servicio, la promocion de

ventas se enfoca en ofrecer razones para comprar en el momento.

Lerma, A. y Marquez, E. (2010) nos comparten cuales son las

acciones de promocion de ventas mas frecuentes:

- Baratas, rebajas o descuentos temporales.

- Participacibn en ferias comerciales, exposiciones Yy
exhibiciones.

- Demostraciones.

- Cupones de descuento o devolucion de dinero (ya sea en los
puntos de venta, enviados por correo o insertos en revistas y
periodicos).

- Regalo (en efectivo, viaje o articulo).

- Rifas y concursos.

- Regalo de muestras de bienes y servicios.
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- Paquetes especiales (con dos o0 mas productos), etc.

Ademas, Lerma, A. y Marquez, E. (2010) también nos comentan

sobre las funciones principales de la promocion de ventas:

La promocion de ventas busca incentivar los canales de
distribucion para que se puedan incrementar los esfuerzos en las
tareas de comercializacion, a lo que denominan la estrategia de
empujar. Asimismo, indican que la promocion de ventas se
proyecta en estimular la demanda con el fin de poder incrementar
las ventas y con ello mejorar los resultados de la empresa en
cuanto a ingresos, participacion de rentabilidad y mercado, a lo

que denomina la estrategia de jalar.

-  SERVICIOS ADICIONALES Y SERVICIOS POSTVENTA
Se considera la etapa final del proceso de la venta, que permiten
al comerciante verificar si el producto y/o servicio brindado a
cliente fue de su agrado para asegurar su preferencia. La ultima
fase del proceso de las ventas, conjunto de actividades que
buscan la buena voluntad del cliente. (Stanton, Etzel y Walker,
2007)

Ofrecer al cliente servicios después de finalizar su compra como
la distribucion de su producto, instalacion, asesoria y/o garantia,
garantiza la satisfaccion del cliente respecto a su compra y su

preferencia de la marca.

1.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

e E-commerce: también conocido como comercio electrénico, consiste
en la compra y venta de productos o servicios a través de plataformas

digitales como el internet u otras redes sociales e informaticas.
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Fidelizacion: Es la preferencia del cliente sobre la marca, es decir, el

cliente elige y recomienda la empresa antes que otras.

Monturas Opticas: Es el soporte mecéanico, el marco de los lentes,
la armadura de los cristales de las gafas, la cobertura que los protege.

Mypes: Se les denomina asi a las micro y pequefias empresas que
estan formadas por una persona natural o juridica con el objetivo de

desarrollar actividades econdmicas.

Opticas: Centros donde se venden instrumentos de 6ptica, lentes de
sol, de medida, de contacto, etc.

Ventas: Es el intercambio de un producto o servicio entre dos partes

con el fin de obtener una cantidad monetaria.
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2.1.

2.1.1.

2.1.2.

CAPITULO Il

HIPOTESIS Y VARIABLES

FORMULACION DE HIPOTESIS PRINCIPAL Y DERIVADA

HIPOTESIS GENERAL

El E-commerce se relaciona significativamente con el incremento
en las ventas de las MYPE de monturas Opticas en la galeria La

Casona, Cercado de Lima, 2021.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

PRIMERA HIPOTESIS: ElI E-commerce a través de la
interactividad se relaciona significativamente con la fidelizacién de
los clientes para el incremento en las ventas de las MYPE de

monturas opticas en la galeria La Casona, Cercado de Lima, 2021.

SEGUNDA HIPOTESIS: ElI E-commerce a través de la
personalizacién y adecuacién se relaciona significativamente con
la promocién de ventas para el incremento en las ventas de las
MYPE de monturas épticas en la galeria La Casona, Cercado de
Lima, 2021.

TERCERA HIPOTESIS: El E-commerce a través de la seguridad
se relaciona significativamente con los servicios adicionales y
servicios post venta para el incremento en las ventas de las MYPE
de monturas o6pticas en la galeria La Casona, Cercado de Lima,
2021.

33



2.2.  VARIABLES Y DEFINICION OPERACIONAL

2.2.1. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 1. Operacién de la variable de estudio E-commerce

DIMENSIONES

INDICADORES

Interactividad

Variable

Independiente L
Personalizacion y

adecuacion
E-commerce

Seguridad

Fuente: Elaboracion propia.

Forma de comunicacion
Atencion al cliente
Tiempo de respuesta
Adaptacion al cliente

Innovacioén del producto

0 servicio
Segmentacion
Autenticidad
Confiabilidad

Privacidad

Tabla 2. Operacion de la variable de estudio Ventas

DIMENSIONES

Fidelizacion de

Variable clientes
Dependiente
Ventas Promocion de
ventas

INDICADORES

Frecuencia de ventas
Satisfaccion del cliente
Contenido de redes
Promocién en precio
Promocion en cantidad
Publicidad

Distribucién optima
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Servicios Garantia

adicionales y

servicios postventa Seguimiento

Fuente: Elaboracién propia.

2.2.2. DEFINICION DE VARIABLES

Tabla 3. Definicién conceptual — Variable de estudio E-commerce

Variable independiente: E-commerce

Definicién conceptual: El E-commerce o comercio electronico es una modalidad de
compra no presencial o a distancia por la que se adquieren bienes y servicios a traves

de la denominada via electronica. (De Roselld, 2001)
DIMENSIONES DEFINICION

Permite la conexion entre el comerciante y cliente para una
Interactividad comunicacién que ayudard a absolver dudas o conocer las

preferencias.

Cuando los empresarios 0 negociantes pueden plasmar sus

Personalizacion y _ o ] o
mensajes de publicidad, asi como el producto y/o servicio en

adecuacion _

base a los gustos del cliente.

Se describe a las medidas, acciones y politicas que se utilizan
Seguridad para preservar la integridad de los clientes y empresarios al

efectuarse una venta.

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 4. Definicion conceptual — Variable de estudio Ventas

Variable dependiente: Ventas

Definicién conceptual: American Marketing Association (AMA) la define como el

proceso personal o impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y satisface

las necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos.

DIMENSIONES

Fidelizacion de

clientes

Promocién de ventas

Servicios adicionales

y servicios postventa

DEFINICION

Vinculo que se genera con el cliente sobre la preferencia de la

marca buscando su recomendacion y llegando a mas clientes.

Se refiere los diferentes incentivos que realiza la empresa
incrementar los esfuerzos en las tareas de comercializacion y

empujar las ventas de sus productos y/o servicios

La ultima fase del proceso de las ventas, conjunto de
actividades que buscan la buena voluntad del cliente.
(Stanton, Etzel, Walker, 2007)

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO llI
METODOLOGIA

3.1.DISENO METODOLOGICO

Con respecto al disefio metodoldgico para la investigacion, se tomaran en
cuenta diferentes puntos como son el enfoque, el tipo, el alcance y el disefio,
de tal manera que se muestre el procedimiento que se desempefd para el
desarrollo del trabajo. La presente investigacion tiene un disefio no
experimental que consiste en realizar el estudio sin la manipulacién de las
variables, observando los diferentes fendmenos en su ambiente natural para

posteriormente analizarlos (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010).

La investigacion es de alcance descriptivo- correlacional; descriptivo porque
busca especificar caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fenémeno
que se analice y correlacional porque busca conocer la relaciéon o grado de
asociacion entre dos o més variables (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010).

La presente investigacion es aplicada debido a que los resultados estan
enfocados en resolver alguna problemética de la realidad y de enfoque
cuantitativo debido a que la obtencion de informacién se dio a través de la
aplicacion de cuestionarios estructurados. Las investigaciones empresariales
la mayoria de las veces son aplicadas porque buscan solucionar un problema
concreto y practico de la realidad cotidiana de las empresas. (Vara-Horna,
2010)

3.2. DISENO MUESTRAL

La presente investigacion se desarrolld con una poblacion de 50 trabajadores
de las MYPE de monturas 6pticas de la galeria La Casona ubicada en Cercado
de Lima debido a que la pandemia impide que las ventas se desarrollen de

manera presencial; por ello, la investigacion se enfoco en las MYPE porque son
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las que podrian implementar el Ecommerce como herramienta para concretar

Sus ventas.

La investigacion optd por el tipo de muestreo no probabilistico, debido a que no
se basa en el principio de equiprobabilidad. Las técnicas usadas por este tipo
de muestreo siguen otros criterios de seleccibn como conocimiento del
investigador, economia, comodidad, alcance, etc., procurando que la muestra
extraida sea la méas representativa posible. Ademas, que todo integrante de la
poblacién no tiene una probabilidad determinada de conformar la muestra
(Vara-Horna, 2012)

Luego, la técnica elegida del tipo de muestreo no probabilistico es el intencional
o por criterio debido a que este es el mejor tipo de muestreo no probabilistico y
mas frecuente en investigaciones cientificas, ademas que se efectlia en base
del conocimiento y criterio del investigador, considerando sobre todo la
experiencia con la poblacion. (Vara-Horna, 2012). Asimismo, la presente
investigacion incluye a gerentes, administrativos y vendedores de las MYPE

gue mostraron su disposicién para completar nuestro cuestionario.

Criterios de inclusion:

- Personal que trabaja para las MYPE enfocadas en la venta de monturas
Opticas que se encuentran dentro de la galeria La Casona en Cercado de
Lima.

- MYPE de venta de monturas Opticas que ofrecen sus productos a través de
las plataformas digitales (Facebook, Google, YouTube, Mercado Libre, etc.)

que se encuentran dentro de la galeria “La Casona”, Cercado de Lima.

Criterios de exclusion:

- MYPE de venta de monturas Opticas que no cuentan con tienda dentro de la
galeria “La Casona”, Cercado de Lima.

- MYPE de venta de monturas Opticas que ofrecen sus productos a través de
las plataformas digitales (Facebook, Google, YouTube, Mercado Libre, etc.)

gue no se encuentran dentro de la galeria “La Casona”, Cercado de Lima.
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3.3. TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

a) Teécnicas de recoleccion de datos
En la presente investigacion se utilizé como técnica de recoleccion de datos
a la encuesta por medio de un cuestionario estructurado con la finalidad de
obtener informacién en base a las preguntas realizadas sobre las variables

y dimensiones.

b) Instrumento de recoleccion de datos
Se utiliz6 la encuesta en un cuestionario estructurado de 54 preguntas
divididas en dos partes segun las variables determinadas para el estudio con
el fin de recolectar informaciébn necesaria para la realizacion de la

investigacion.

Primera Parte: Variable e-commerce
Conformada por tres dimensiones: interactividad, personalizacion y
adecuacion, seguridad; cada dimensién contiene 9 preguntas sumando un

total de 27 en la primera parte.

Segunda Parte: Variable ventas
Conformada por tres dimensiones: fidelizacion de clientes, promocién de
ventas y servicios adicionales y servicios postventa; cada dimension

contiene 9 preguntas sumando un total de 27 en la segunda parte.

Para la aplicacion de los cuestionarios se visitd la galeria La Casona ubicada

en el Cercado de Lima.

Tabla 5. Técnica/ Instrumento de recoleccién de datos

Técnicas de recoleccion de Instrumentos de recoleccién

datos de datos

La encuesta Cuestionario

Fuente: Elaboracion propia.
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3.3.1. CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Para el andlisis de la confiabilidad existen diferentes
procedimientos: medidas de estabilidad, métodos de formas
alternativas o paralelas, método de mitades partidas y medidas de
consistencia interna; sin embargo la presente investigacion se
enfoco en las medidas de consistencia interna bajo el método del
Alfa de Cronbach la que indica que la mayoria de datos pueden
oscilar entre 0 y 1, donde no existe o es nula la confiabilidad con
un coeficiente de 0 y maxima o perfecta confiabilidad con un

coeficiente de 1. (Hernandez, Fernandez y Baptista; 2010)

Tabla 6: Interpretacion de la Confiabilidad

Rangos Magnitud
0.81a1.00 Muy alta
0.61a0.80 Alta
0.41a0.60 Moderada
0.21a0.40 Baja
0.01a0.20 Muy baja

Fuente: Ruiz, C. (2002). Instrumentos y técnicas de investigacion educativa.

Tabla 7. Anélisis de Coeficiente de Cronbach del Instrumento

Estadistica de Fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach ltems
0,841 54

Fuente: Elaboracion propia.

Estos resultados muestran que el Alfa de Cronbach es de 0,841. Por lo tanto, se
determind que las preguntas que se aplicaron en la presente investigacion son
confiables y se pueden desarrollar las demas pruebas con seguridad debido al
resultado obtenido.
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Tabla 8. Analisis de Coeficiente de Cronbach por Variable

Estadistica de Fiabilidad

Alfa de

Variable N de items
Cronbach
Ecommerce 0,666 27
Ventas 0,798 27

Fuente: Elaboracién propia.

En relacion con los resultados, se evidencia que obtuvo el Alfa Cronbach de 0,666
para la variable Ecommerce y de 0.798 en la variable Ventas. Si bien, respecto a
la variable ecommerce el alfa es menor a 0.7, el resultado para la variable ventas
y del total de la investigacién es mayor a 0.7, lo cual, nos muestra que la

investigacion es aceptable.

3.3.2. VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO

Tabla 9. Validacion de expertos

ENCUESTA TOTAL
EXPERTOS

Puntaje % Puntaje %

1. Mg. Sanchez

_ 90.51% 864 100%
Garcia, Ninfa 782

2. Mg. Moreno
852 98.61% 864 100%
Andrade, Elvira

Fuente: Elaboracion propia.

Se puede observar en la tabla 6 que todos los expertos validaron el instrumento
gue se aplicé a los duefios y colaboradores de la galeria La Casona ubicada en el
Cercado de Lima, dando la seguridad que el instrumento va a medir las variables

que se quiere investigar.
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3.4. TECNICA ESTADISTICA PARA EL PROCESAMIENTO DE LA
INFORMACION

Luego de haber recabado toda la informacion mediante el instrumento elegido
(cuestionario), la presente investigacion procesO todos los resultados
obtenidos. En primer lugar, se digitaron todos los resultados de las encuestas
en un archivo de Microsoft Excel para poder crear una base de datos con los
resultados. Luego, se utilizd el programa SPSS, en el cual se obtuvo la
estadistica descriptiva de los resultados, asi como también las tablas, graficas

y porcentajes de frecuencias.

Ademas, el SPSS nos permitié poder hallar el Alfa de Cronbach que analiza
la confiabilidad del instrumento. Finalmente, el SPSS también nos permitid
realizar la prueba de normalidad, en la que se determin6 que los datos son
asimétricos, por lo tanto, se utilizé el Andlisis de Rho Spearman para poder

determinar la relaciéon entre las variables.

3.5. ASPECTOS ETICOS

La presente investigacidon se ha realizado respetando los valores de las
personas que han sido participes tanto empresarios como vendedores de las

MYPE de monturas opticas de la galeria “La Casona”.

Ademas, la informacién obtenida se encuentra sujeta a la realidad puesto que

ha sido recabada directamente de los colaboradores de las MYPE.

El valor ético en la presente investigacion radica en la veracidad de la

informacion y la objetividad a fin de aplicarse el método cientifico.

Finalmente, se respeto la confidencialidad de la informacion recabada por ser

muy relevante para las MYPE.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
En el presente capitulo se presentan los resultados obtenidos de la
informacion que ha sido recopilada en el trabajo de campo efectuado, en el
que se utilizé el instrumento del cuestionario que fue aplicado a las MYPE de
monturas Opticas en la galeria La Casona a fin de poder contrastar los

resultados con las hipétesis planteadas en la presente investigacion.

4.1.1. DESCRIPCION DE LA MUESTRA

La muestra fue de 50 trabajadores de las MYPE de monturas Opticas de la
galeria La Casona, Cercado de Lima, que fue el valor elegido debido a que se
opto por un tipo de muestreo no probabilistico. Asimismo, se entrevistaron a
duefos y vendedores de las empresas, ya que nos brindaron la informacion

solicitada en el cuestionario.

Las preguntas aplicadas a las MYPE fueron bajo el modelo de la escala de
tipo Likert, porque nos brindaron una mayor informacién y un mejor analisis
de los resultados. El sistema que se utilizé para analizar los resultados fue el
SPSS, que es un programa estadistico especializado en el procesamiento de

datos y nos apoy0 en la obtencién de resultados.

4.1.2. ANALISIS DESCRIPTIVO

Se desarrolld un andlisis descriptivo de las preguntas por constructo y los
resultados obtenidos de acuerdo con las respuestas de los encuestados son

los siguientes:
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% VI: ECOMMERCE

D1: INTERACTIVIDAD

Tabla 10. P1: Considera Ud. que el uso de las redes sociales es una forma

de comunicacion para dar a conocer su producto.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Vélido Acumulado
Totalmente en 1 2.0 2.0 2.0
desacuerdo
De acuerdo 17 34,0 34,0 36,0
Totalmente de acuerdo 32 64,0 64,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Considera Ud. que el uso de las redes sociales es una forma de comunicacion
para dar a conocer su producto.

M Totalmerte en desacuerdo
H De acuerdo
O Tetalmerte de acuerdo

Figura 1: Pregunta uno del cuestionario

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los emprendedores consideran que las redes

sociales es un factor importante para poder dar

a conocer su

producto, el 64% esta totalmente de acuerdo y un 34% se encuentra

de acuerdo, finalmente solo un 2% no esta de acuerdo.
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Tabla 11. P2: Cree Ud. que la empresa utiliza medios de comunicacion
digitales para llegar a nuevos clientes.

Frecuenci Porcenta Porcentaje Porcentaje
a e Valido Acumulado
Totalmente en desacuerdo 7 14,0 14,0 14,0
En desacuerdo 13 26,0 26,0 40,0
Indeciso 12 24,0 24,0 64,0
De acuerdo 1 2,0 2,0 66,0
Totalmente de acuerdo 17 34,0 34,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Cree Ud. que la empresa utiliza medios de comunicacion digitales para llegar a
nuevos clientes.

B Totalmente en desacuerdo
B En desacuerdo
Oindeciso

M De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Figura 2: Pregunta dos del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPES tienen
diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 34% se
encuentra totalmente de acuerdo, 2% de acuerdo, 24% indeciso, 26%
en desacuerdo y 14% totalmente en desacuerdo, lo cual hace inferir

que los emprendedores no usan significativamente los recursos

digitales para llegar a nuevos clientes.
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Tabla 12. P3: Considera Ud. que los medios de comunicacion digitales son
efectivos para interactuar con el cliente.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
! Vélido Acumulado
De acuerdo 26 52,0 52,0 52,0
Totalmente de acuerdo 24 48,0 48,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Considera Ud. que los medios de comunicacion digitales son efectivos para
interactuar con el cliente.

W De acuerdo
B Totalmente de acuerdo

Figura 3: Pregunta tres del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE consideran
que los medios de comunicacion digitales son efectivos para poder
interactuar debido a que hay 48% que esta totalmente de acuerdo y
un 52% que se encuentra de acuerdo.
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Tabla 13. P4: Cree Ud. que la atencion al cliente a través de plataformas
digitales genera una mayor interactividad con el cliente.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Acumulado
Totalmente en desacuerdo 18,0 18,0 18,0
En desacuerdo 4,0 4,0 22,0
Indeciso 4 8,0 8,0 30,0
De acuerdo 19 38,0 38,0 68,0
Totalmente de acuerdo 16 32,0 32,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Cree Ud. que la atencion al cliente a través de plataformas digitales genera una
mayor interactividad con el cliente.

M Totalmente en desacuerdo
B En desacuerdo
Oindeciso

W De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Figura 4: Pregunta cuatro del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen

diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 32% se

encuentra totalmente de acuerdo, 38% de acuerdo, 8% indeciso, 4%

en desacuerdo y 18% totalmente en desacuerdo, lo cual hace inferir

gue hay una mayor cantidad de emprendedores que consideran que

la atencidn al cliente a través de las plataformas digitales genera una

mayor interactividad.
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Tabla 14. P5: Considera Ud. que la atencion al cliente es importante para
concretar una venta por Ecommerce.

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en desacuerdo 3 6,0 6,0 6,0
En desacuerdo 1 2,0 2,0 8,0
Indeciso 14 28,0 28,0 36,0
De acuerdo 18 36,0 36,0 72,0
Totalmente de acuerdo 14 28,0 28,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Considera Ud. que |la atencion al cliente es importante para concretar una venta
por ecommerce.

M Totaimente en desacusrdo

M En desacuerdo
Oindeciso
B Ce acuerdo

[ Tetalmente de acuerdo

Figura 5: Pregunta cinco del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen

diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 28% se

encuentra totalmente de acuerdo, 36% de acuerdo, 28% indeciso, 2%

en desacuerdo y 6% totalmente en desacuerdo, lo cual hace inferir

gue hay una mayor cantidad de emprendedores que consideran que

la atencién al cliente es fundamental para poder concretar una venta

por E-commerce.
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Tabla 15. P6: Cree Ud. que una buena atencion fortalece la relacion con el

cliente.
. . Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado
Totalmente en
desacuerdo 2 40 4.0 4.0
De acuerdo 16 32,0 32,0 36,0
Totalmente de acuerdo 32 64,0 64,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Cree Ud. que una buena atencién fortalece la relaciéon con el cliente.

M Totaimente en desacuerdo
B e acuerdo
O Totaimente de acuerdo

Figura 6: Pregunta seis del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE consideran
gue una buena atencion fortalece la relacion con el cliente debido a
que hay 64% que esta totalmente de acuerdo, un 32% que se
encuentra de acuerdo y solo un 4% que se encuentra totalmente en
desacuerdo.
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Tabla 16. P7: Considera Ud. que un 6ptimo tiempo de respuesta influye para
concretar una venta a través del Ecommerce.

Frecuencia Porcenta Porcentaje Porcentaje
je Valido Acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 2.0 2.0 2.0
En desacuerdo 1 2,0 2,0 4,0
Indeciso 6 12,0 12,0 16,0
De acuerdo 28 56,0 56,0 72,0
Totalmente de acuerdo 14 28,0 28,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Considera Ud. que un éptimo tiempo de respuesta influye para concretar una
venta a través del ecommerce.

Bl Totaimente en desacuerdo
B En desacuerdo
Cindeciso

B Ce acuerdo

O Tetaimente de acuerdo

Figura 7: Pregunta siete del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen
diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 28% se
encuentra totalmente de acuerdo, 56% de acuerdo, 12% indeciso, 2%
en desacuerdo y 2% totalmente en desacuerdo, lo cual hace inferir
gue hay una mayor cantidad de emprendedores que consideran que
un Optimo tiempo de respuesta influye significativamente para

concretar una venta a traves del E-commerce.
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Tabla 17. P8: Cree Ud. que la empresa maneja un 6ptimo tiempo de
respuesta hacia sus clientes.

Frecuencia Porcentaje Porcgntaje Porcentaje
Valido Acumulado
En desacuerdo 2 4,0 4,0 4,0
Indeciso 11 22,0 22,0 26,0
De acuerdo 21 42.0 42,0 68,0
Totalmente de acuerdo 16 32,0 32,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Cree Ud. que |la empresa maneja un éptimo tiempo de respuesta hacia sus
clientes.

M En desacuerdo

B indeciso

Coe acuerda

M Totalmente de acuerdo

Figura 8: Pregunta ocho el cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen

diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 32% se

encuentra totalmente de acuerdo, 42% de acuerdo, 22% indeciso y

4% en desacuerdo, lo cual hace inferir que hay una mayor cantidad

de emprendedores que consideran que sus empresas manejan un

Optimo tiempo de respuesta hacia sus clientes.
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Tabla 18. P9: Piensa Ud. que un eficiente tiempo de respuesta mejora la
interactividad con el cliente.

Frecuencia Porcentaje Po\;(;?igt;\je :g&‘ﬁﬁ&?éi
En desacuerdo 1 2,0 2,0 2,0
Indeciso 2 4,0 4,0 6,0
De acuerdo 28 56,0 56,0 62,0
Totalmente de acuerdo 19 38,0 38,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Piensa Ud. que un eficiente tiempo de respuesta mejora la interactividad con el
cliente.

M En desacuerdo

B indeciso

[ be acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 9: Pregunta nueve del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen
diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 38% se
encuentra totalmente de acuerdo, 56% de acuerdo, 4% indeciso y 2%
en desacuerdo, lo cual hace inferir que hay una mayor cantidad de
emprendedores consideran que un eficiente tiempo de respuesta

mejora la interactividad con el cliente
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% VI: ECOMMERCE
D2: PERSONALIZACION Y ADECUACION

Tabla 19. P10: Considera Ud. que las ventas a través del Ecommerce es una
forma de adaptacion a las nuevas necesidades del cliente.

Frecuencia Porcentaje Porqgntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Indeciso 2 4,0 4,0 4,0
De acuerdo 30 60,0 60,0 64,0
Totalmente de acuerdo 18 36,0 36,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Considera Ud. que las ventas através del ecommerce es unaforma de
adaptacién a las nuevas necesidades del cliente.

W indeciso

H De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Figura 10: Pregunta diez del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE consideran
que las ventas a través del E-commerce es una forma de adaptacion
a las nuevas necesidades del cliente debido a que hay 36% que esta
totalmente de acuerdo, un 60% que se encuentra de acuerdo y solo

un 4% que se encuentra indeciso.
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Tabla 20. P11: Cree Ud. que es importante adaptar los productos a las

necesidades de los clientes.

Frecuencia Porcentaje PO\;Zﬁgfje :g&ﬁ&?ég
Totalmente en desacuerdo 2 4,0 4,0 4,0
De acuerdo 19 38,0 38,0 42,0
Totalmente de acuerdo 29 58,0 58,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Cree Ud. que es importante adaptar los productos alas necesidades de los
clientes.

M Totalmente en desacuerdo

HE e acuerdo
O Tetalmente de acuerdo

Figura 11: Pregunta once del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE consideran
que es importante adaptar los productos a las necesidades de los
clientes debido a que hay 58% que esta totalmente de acuerdo, un

38% que se encuentra de acuerdo y solo un 4% que se encuentra

totalmente en desacuerdo.
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Tabla 21. P12: Considera Ud. que las empresas a través de la virtualizacion
lleguen al cliente de manera O6ptima.

Frecuencia Porcentaje Porqgntaje Porcentaje
Valido Acumulado
En desacuerdo 1 2,0 2,0 2,0
Indeciso 16 32,0 32,0 34,0
De acuerdo 18 36,0 36,0 70,0
Totalmente de acuerdo 15 30,0 30,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Considera Ud. que las empresas através de la virtualizacion lleguen al cliente de
manera optima.

MEn desacuerdo

H indeciso

Ope acuerdo

W Totalmente de acuerdo

Figura 12: Pregunta doce del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen
diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 30% se
encuentra totalmente de acuerdo, 36% de acuerdo, 32% indeciso y
2% en desacuerdo, lo cual hace inferir que hay una mayor cantidad
de emprendedores consideran que las empresas a través de la

virtualizacion llegan a los clientes de manera optima.
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Tabla 22. P13: Cree Ud. que lainnovacién del producto es fundamental para
concretar una venta a través del Ecommerce.

Frecuenci Porcent Porcentaje Porcentaje
a aje Valido Acumulado
Indeciso 11 22,0 22,0 22,0
De acuerdo 19 38,0 38,0 60,0
Totalmente de acuerdo 20 40,0 40,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Cree Ud. que la innovacién del producte es fundamental para concretar una
venta a través del ecommerce.

M indeciso
B De acuerdo
O Totaimente de acuerdo

Figura 13: Pregunta trece del cuestionario.
INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE consideran
que la innovacién del producto es fundamental para concretar una
venta a través del E-commerce debido a que hay un 40% que esta
totalmente de acuerdo, un 38% que se encuentra de acuerdo y un

22% que se encuentra indeciso.

56



Tabla 23. P14: Considera Ud. que la empresa apuesta por la innovaciéon de
sus productos con el fin de llegar a més clientes.

Frecuenci Porcent Porcentaje Porcentaje
a aje Valido Acumulado
] e
En desacuerdo 2 4,0 4,0 6,0
Indeciso 20 40,0 40,0 46,0
De acuerdo 16 32,0 32,0 78,0
Totalmente de acuerdo 11 22,0 22,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Considera Ud. que la empresa apuesta por la innovacién de sus productos con
el fin de llegar a mas clientes.

M Totalmente en desacuerda
B En desacuerdo
Oindecisa

B e acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Figura 14: Pregunta catorce del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen
diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 22% se
encuentra totalmente de acuerdo, 32% de acuerdo, 40% indeciso, 4%
en desacuerdo y 2% totalmente en desacuerdo, lo cual hace inferir
gue hay una mayor cantidad de emprendedores que consideran que
sus empresas apuestan por la innovacion de sus productos con el fin

de llegar a mas clientes.
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Tabla 24. P15: Piensa Ud. que la innovacién del producto y la exposicion de
los mismos através de plataformas virtuales permiten llegar a mas clientes.

Frecuencia Porcentaje Porqgntaje Porcentaje
Valido Acumulado
En desacuerdo 1 2,0 2,0 2,0
Indeciso 1 2,0 2,0 4,0
De acuerdo 33 66,0 66,0 70,0
Totalmente de acuerdo 15 30,0 30,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Piensa Ud. que lainnovacién del producto y la exposicion de los mismos a
través de plataformas virtuales permiten llegar a mas clientes.

WEn desacuerdo

Hindeciso

e acuerdo

Ml Totalmente de acuerdo

Figura 15: Pregunta quince del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen
diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 30% se
encuentra totalmente de acuerdo, 66% de acuerdo, 2% indeciso y 2%
en desacuerdo, lo cual hace inferir que hay una mayor cantidad de
emprendedores que consideran que la innovacion del producto y la
exposicidon de estos a través de plataformas virtuales permiten llegar

a mas clientes.
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Tabla 25. P16: Cree Ud. que la segmentacion es importante para que se
concrete la venta de productos a través de plataformas digitales.

Frecuencia Porcentaj Porggntaje Porcentaje
e Valido Acumulado
Indeciso 3 6,0 6,0 6,0
De acuerdo 34 68,0 68,0 74,0
Totalmente de acuerdo 13 26,0 26,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Cree Ud. que la segmentacion es importante para que se concrete |a venta de
productos a través de plataformas digitales.
M Indeciso

B De acuerdo
O Totaimente de acuerdo

Figura 16: Pregunta dieciséis del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE consideran
qgue la segmentacién es importante para que se concrete la venta de
productos a través de plataformas digitales debido a que hay un 26%
gue esta totalmente de acuerdo, un 68% que se encuentra de acuerdo
y un 6% que se encuentra indeciso.
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Tabla 26. P17: Considera Ud. que la empresa ha definido el mercado hacia
dénde dirige su producto.

Frecuenci Porcent Porcentaje Porcentaje
a aje Valido Acumulado
En desacuerdo 1 2,0 2,0 2,0
Indeciso 6 12,0 12,0 14,0
De acuerdo 32 64,0 64,0 78,0
Totalmente de acuerdo 11 22,0 22,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Considera Ud. que la empresa ha definido el mercado hacia dénde dirige su
producto.

B En desacuerdo
Hindeciso

O e acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Figura 17: Pregunta diecisiete del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen
diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 22% se
encuentra totalmente de acuerdo, 64% de acuerdo, 12% indeciso y
2% en desacuerdo, lo cual hace inferir que hay una mayor cantidad
de emprendedores que consideran que sus empresas han definido el

mercado hacia donde se dirige su producto.
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Tabla 27. P18: Piensa Ud. que una buena segmentacion permite llegar a mas
clientes potenciales.

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Indeciso 2 4,0 4,0 4,0
De acuerdo 35 70,0 70,0 74,0
Totalmente de acuerdo 13 26,0 26,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Piensa Ud. que una buena segmentacion permite llegar a mas clientes
potenciales.

M incecisa
M De acuerdo
O Totalmente de acuerdo

Figura 18: Pregunta dieciocho del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE consideran

gue una buena segmentacion permite llegar a mas clientes

potenciales debido a que hay un 26% que esta totalmente de acuerdo,

un 70% que se encuentra de acuerdo y un 4% que se encuentra

indeciso.
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% VI: ECOMMERCE
D3: SEGURIDAD

Tabla 28. P19: Cree Ud. que una validacion de autenticidad es importante
para concretar una venta a través del Ecommerce.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en desacuerdo 2 4,0 40 40
En desacuerdo 1 2,0 2,0 6,0
Indeciso 11 22,0 22,0 28,0
De acuerdo 18 36,0 36,0 64,0
Totalmente de acuerdo 18 36,0 36,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Cree Ud. que una validacion de autenticidad es importante para concretar una
venta a través del ecommerce.

I Totalmerte en desacuerdo
EEn desacuerdo
Oindeciso

[ De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Figura 19: Pregunta diecinueve del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen diversas

respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 36% se encuentra totalmente

de acuerdo, 36% de acuerdo, 22% indeciso, 2% en desacuerdo y 4%

totalmente en desacuerdo, lo cual hace inferir que hay una mayor cantidad de

emprendedores que consideran que una validacion de autenticidad es

importante para concretar una venta a través del e-commerce.
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Tabla 29. P20: Considera Ud. que es importante identificar la identidad del
cliente en una venta a través del Ecommerce.

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en desacuerdo 2 4.0 4.0 4,0
Indeciso 2 4,0 4,0 8,0
De acuerdo 24 48,0 48,0 56,0
Totalmente de acuerdo 22 44,0 44,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Considera Ud. que es importante identificar la identidad del cliente en una venta
através del ecommerce.

M Totaimerte en desacuerdo

Hindeciso
Coe acuerdo
W Totaiments de acuerdo

Figura 20: Pregunta veinte del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen

diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 44% se

encuentra totalmente de acuerdo, 48% de acuerdo, 4% indeciso y 4%

totalmente en desacuerdo, lo cual hace inferir que hay una mayor

cantidad de emprendedores que consideran que es importante

identificar la identidad del cliente en una venta a través del E-

commerce.
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Tabla 30. P21: Piensa Ud. que una certificacion que evalla la calidad del
producto le da seguridad al cliente para efectuar una compra.

. Porcen Porcentaj Porcentaj
Frecuencia | "M | PUAENE | actmulads
Indeciso 11 22,0 22,0 22,0
De acuerdo 17 34,0 34,0 56,0
Totalmente de acuerdo 22 44,0 44,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Piensa Ud. que una certificacion que evalua la calidad del producto le da
seguridad al cliente para efectuar una compra.

M Indeciso

B De acuerdo

O Tetalmente de acuerdo

Figura 21: Pregunta veintiuno del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las mypes consideran
que una certificacibn que evalta la calidad del producto le da
seguridad al cliente para efectuar una compra debido a que hay un
44% que esta totalmente de acuerdo, un 34% que se encuentra de

acuerdo y un 22% que se encuentra indeciso.
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Tabla 31. P22: Considera Ud. que el uso del Ecommerce genera

confiabilidad en los clientes.

Frecuencia Porcentaje Porqgntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en desacuerdo 3 6,0 6,0 6,0
En desacuerdo 9 18,0 18,0 24,0
Indeciso 17 34,0 34,0 58,0
De acuerdo 12 24,0 24,0 82,0
Totalmente de acuerdo 9 18,0 18,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Considera Ud. que el uso del Ecommerce genera confiabilidad en los clientes.

Bl Totaimente en desacuerdo

B En desacuerdo
Oindeciso

MWD& acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Figura 22: Pregunta veintidés del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen

diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 18% se

encuentra totalmente de acuerdo, 24% de acuerdo, 34% indeciso,

18% en desacuerdo y 6% totalmente en desacuerdo, lo cual hace

inferir que hay una mayor cantidad de emprendedores que consideran

gue el uso del e-commerce genera confiabilidad en los clientes.
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Tabla 32. P23: Cree Ud. que la empresa busca alternativas de confiabilidad
para promover las ventas a través del Ecommerce.

Frecuenci Porcent Porcentaje Porcentaje
a aje Valido Acumulado
En desacuerdo 7 14,0 14,0 14,0
Indeciso 11 22,0 22,0 36,0
De acuerdo 14 28,0 28,0 64,0
Totalmente de acuerdo 18 36,0 36,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Cree Ud. que la empresa busca alternativas de confiabilidad para promover las
ventas a través del ecommerce.

W En desacuerdo

M indeciso

[Cpe acuerdo

W Tetaimente de acusrdo

Figura 23: Pregunta veintitrés del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen
diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 36% se
encuentra totalmente de acuerdo, 28% de acuerdo, 22% indeciso y
14% en desacuerdo, lo cual hace inferir que hay una mayor cantidad
de emprendedores que consideran que sus empresas buscan
alternativas de confiabilidad para promover las ventas a través del
ecommerce.
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Tabla 33. P24: Piensa Ud. que la confiabilidad es un factor determinante para
concretar una venta por internet.

Frecuencia Porcentaje Porcp_ntaje Porcentaje
Vaélido Acumulado
De acuerdo 19 38,0 38,0 38,0
Totalmente de acuerdo 31 62,0 62,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Piensa Ud. que la confiabilidad es un factor determinante para concretar una
venta por internet.

Wl De acuerdo
M Tetalmente de acuerdo

Figura 24: Pregunta veinticuatro del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE consideran
que la confiabilidad es un factor determinante para concretar una
venta por internet debido a que hay 62% que esta totalmente de
acuerdo y un 38% que se encuentra de acuerdo.
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Tabla 34. P25: Considera Ud. que la privacidad es importante para los
clientes en una venta a través del Ecommerce.

Frecuenci Porcent Porcentaje Porcentaje
a aje Valido Acumulado
Indeciso 2 4,0 4,0 4,0
De acuerdo 19 38,0 38,0 42,0
Totalmente de acuerdo 29 58,0 58,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Considera Ud. que la privacidad es importante para los clientes en una venta a
través del ecommerce.

M indeciso
[ De acuerdo
O Totaimente de acusrdo

Figura 25: Pregunta veinticinco del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE consideran
gue la privacidad es importante para los clientes en una venta a través
del ecommerce debido a que hay un 58% que esta totalmente de
acuerdo, un 38% que se encuentra de acuerdo y un 4% que se

encuentra indeciso.
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Tabla 35. P26: Cree Ud. que la empresa genera un entorno de privacidad que
permita realizar una venta segura.

Frecuencia Porcentaje Porqgntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en desacuerdo 4 8,0 8,0 8,0
En desacuerdo 2 4,0 4,0 12,0
Indeciso 11 22,0 22,0 34,0
De acuerdo 19 38,0 38,0 72,0
Totalmente de acuerdo 14 28,0 28,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Cree Ud. que la empresa genera un entorno de privacidad que permita realizar
una venta segura.

Bl Totalmente en desacuerdo
B En desacuerdo
Oindecisa

B e acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Figura 26: Pregunta veintiséis del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen
diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 28% se
encuentra totalmente de acuerdo, 38% de acuerdo, 22% indeciso, 4%
en desacuerdo y 8% totalmente en desacuerdo, lo cual hace inferir
gue hay una mayor cantidad de emprendedores que consideran que
sus empresas generan un entorno de privacidad que permite realizar
una venta segura.
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Tabla 36. P27: Piensa Ud. que una politica de privacidad transmite seguridad
al cliente al realizar una compra.

Frecuenci Porcent Porcentaje Porcentaje
a aje Valido Acumulado
Indeciso 2 4,0 4.0 4.0
De acuerdo 19 38,0 38,0 42,0
Totalmente de acuerdo 29 58,0 58,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Piensa Ud. que una politica de privacidad transmite seguridad al cliente al
realizar una compra.

M Indeciso
M De acuerdo
O Totaimente de acuerdo

Figura 27: Pregunta veintisiete del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE consideran
gue una politica de privacidad transmite seguridad al cliente al realizar
una compra debido a que hay un 58% que esta totalmente de
acuerdo, un 38% que se encuentra de acuerdo y un 4% que se
encuentra indeciso.
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% VD: VENTAS

D1: FIDELIZACION DE CLIENTES

Tabla 37. P28: Considera Ud. que la fidelizacion de clientes determina la
frecuencia de su nivel de ventas.

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo 1 2,0 2,0 4,0
Indeciso 1 2,0 2,0 6,0
De acuerdo 31 62,0 62,0 68,0
Totalmente de acuerdo 16 32,0 32,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Considera Ud. que la fidelizacion de clientes determina la frecuencia de su nivel
de ventas.

M Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo
Oindeciso
W De acuerdo

[ Tetalmente de acuerdo

Figura 28: Pregunta veintiocho del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen

diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 32% se

encuentra totalmente de acuerdo, 62% de acuerdo, 2% indeciso, 2%

en desacuerdo y 2% totalmente en desacuerdo, lo cual hace inferir

gue hay una mayor cantidad de emprendedores que consideran que

la fidelizacion de clientes determina la frecuencia de su nivel de

ventas.
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Tabla 38. P29: Piensa Ud. que la empresa ha incrementado la frecuencia de
sus ventas mediante el uso del Ecommerce.

Frecuenci Porcenta Porcentaje Porcentaje
a je Valido Acumulado
En desacuerdo 1 2,0 2,0 2,0
Indeciso 7 14,0 14,0 16,0
De acuerdo 22 44,0 44,0 60,0
Totalmente de acuerdo 20 40,0 40,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Piensa Ud. que la empresa ha incrementado la frecuencia de sus ventas
mediante el uso del ecommerce.

MEn desacuerdo
Hindeciso

e acuerdo

W Totalmente de acuerdo

Figura 29: Pregunta veintinueve del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen
diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 40% se
encuentra totalmente de acuerdo, 44% de acuerdo, 14% indeciso
y 2% en desacuerdo, lo cual hace inferir que hay una mayor
cantidad de emprendedores que consideran que sus empresas
han incrementado la frecuencia de sus ventas mediante el uso del

ecommerce.
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Tabla 39. P30: Cree Ud. que el uso de una plataforma de comercio
electronico ha permitido una mayor fidelizacion del cliente.

Frecuenci Porcenta Porcentaje Porcentaje
a je Valido Acumulado
En desacuerdo 7 14,0 14,0 14,0
Indeciso 23 46,0 46,0 60,0
De acuerdo 17 34,0 34,0 94,0
Totalmente de acuerdo 3 6,0 6,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Cree Ud. que el uso de una plataforma de comercio electronico ha permitido una
mayor fidelizacion del cliente.

B En desacuerdo
Hindeciso

[ De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

Figura 30: Pregunta treinta del cuestionario.
INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen
diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 6% se
encuentra totalmente de acuerdo, 34% de acuerdo, 46% indeciso
y 14% en desacuerdo, lo cual hace inferir que hay una mayor
cantidad de emprendedores que se encuentran indecisos respecto
al que el uso de una plataforma de comercio electronico ha

permitido una mayor fidelizacién del cliente.
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Tabla 40. P31: Cree Ud. que la satisfaccion del cliente en una venta a través
del Ecommerce permite su fidelizacion.

Frecuenci Porcenta Porcentaje Porcentaje
a je Valido Acumulado
Indeciso 4 8,0 8,0 8,0
De acuerdo 29 58,0 58,0 66,0
Totalmente de acuerdo 17 34,0 34,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Cree Ud. que la satisfaccion del cliente en una venta a través del ecommerce
permite su fidelizacion.

M Indeciso
B De acuerdo
O Totalmente de acuerdo

Figura 31: Pregunta treinta y uno del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE consideran
que la satisfaccién del cliente en una venta a través del E-commerce
permite su fidelizacion debido a que hay un 34% que esta totalmente
de acuerdo, un 58% que se encuentra de acuerdo y un 8% que se

encuentra indeciso.
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Tabla 41. P32: Considera Ud. que la satisfaccion del cliente se relaciona con

el aumento de sus ventas.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0 2,0
Indeciso 5 10,0 10,0 12,0
De acuerdo 29 58,0 58,0 70,0
Totalmente de acuerdo 15 30,0 30,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Considera Ud. que la satisfaccion del cliente se relaciona con el aumento de sus
ventas.

Bl Totalmente en desacuerdo

Hindeciso
[ Dbe acuerdo

W Totaimente de acuerdo

Figura 32: Pregunta treinta y dos del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen

diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 30% se

encuentra totalmente de acuerdo, 58% de acuerdo, 10% indeciso y

2% totalmente en desacuerdo, lo cual hace inferir que hay una mayor

cantidad de emprendedores que consideran que la satisfaccion del

cliente se relaciona con el aumento de sus ventas.
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Tabla 42. P33: Cree Ud. que crear una buena expectativa en la atencion al

cliente lo fideliza.

Frecuencia Porcentaje Porqgntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo 1 2,0 2,0 4,0
Indeciso 5 10,0 10,0 14,0
De acuerdo 27 54,0 54,0 68,0
Totalmente de acuerdo 16 32,0 32,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Cree Ud. que crear una buena expectativa en la atencion al cliente lo fideliza.

Bl Totalmente en desacuerdo
HEn desacuerdo
indeciso

M De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Figura 33: Pregunta treinta y tres del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen

diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 32% se

encuentra totalmente de acuerdo, 54% de acuerdo, 10% indeciso, 2%

en desacuerdo y 2% totalmente en desacuerdo, lo cual hace inferir

gue hay una mayor cantidad de emprendedores que consideran que

crear una buena expectativa en la atencion al cliente lo fideliza.
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Tabla 43. P34: Considera Ud. que el contenido de las plataformas digitales
promueve la fidelizacion de clientes.

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e Valido Acumulado
Indeciso 3 6,0 6,0 6,0
De acuerdo 25 50,0 50,0 56,0
Totalmente de acuerdo 22 44,0 44,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Considera Ud. que el contenido de las plataformas digitales promueve la
fidelizacién de clientes.

M indeciso
M De acuerdo
O Totaimente de acuerdo

Figura 34: Pregunta treinta y cuatro del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE consideran
que el contenido de las plataformas digitales promueve la fidelizacion
de clientes debido a que hay un 44% que esta totalmente de acuerdo,
un 50% que se encuentra de acuerdo y un 6% que se encuentra
indeciso.
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Tabla 44. P35: Piensa Ud. que la empresa genera un contenido amigable en
sus redes sociales para la venta de sus productos.

Frecuencia Porcentaje Porc:gntaje Porcentaje
Valido Acumulado
desacerdo : 20 20 20
En desacuerdo 5 10,0 10,0 12,0
Indeciso 13 26,0 26,0 38,0
De acuerdo 23 46,0 46,0 84,0
Totalmente de acuerdo 8 16,0 16,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Piensa Ud. que la empresa genera un contenido amigable en sus redes sociales
parala venta de sus productos.

Ml Totalmerte en desacuerdo
B En desacuerdo
Oindeciso

[ De acuerda

O Totalmente de acuerdo

Figura 35: Pregunta treinta y cinco del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen
diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 16% se
encuentra totalmente de acuerdo, 46% de acuerdo, 26% indeciso,
10% en desacuerdo y 2% totalmente en desacuerdo, lo cual hace
inferir gue hay una mayor cantidad de emprendedores que consideran
que sus empresas generan un contenido amigable en sus redes

sociales para la venta de sus productos.
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Tabla 45. P36: Cree Ud. que el contenido de redes incentiva al cliente a
efectuar la compra de un producto.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Acumulado
Totalmente en desacuerdo 2 4,0 4,0 4,0
En desacuerdo 2,0 2,0 6,0
Indeciso 2 4,0 4,0 10,0
De acuerdo 30 60,0 60,0 70,0
Totalmente de acuerdo 15 30,0 30,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Cree Ud. que el contenido de redes incentiva al cliente a efectuar la compra de un
producto.

M Totaimente en desacuerdo

E En desacuerdo
Oindeciso

W De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Figura 36: Pregunta treinta y seis del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen

diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 22% se

encuentra totalmente de acuerdo, 32% de acuerdo, 40% indeciso, 4%

en desacuerdo y 2% totalmente en desacuerdo, lo cual hace inferir

gue hay una mayor cantidad de emprendedores que consideran que

sus empresas apuestan por la innovacion de sus productos con el fin

de llegar a mas clientes.
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% VD: VENTAS
D2: PROMOCION DE VENTAS

Tabla 46. P37: Considera Ud. que las promociones en precio de los
productos influyen en el incremento de las ventas.

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e Valido Acumulado

Totalmente en 2 4.0 4.0 4.0
desacuerdo
Indeciso 1 2,0 2,0 6,0
De acuerdo 31 62,0 62,0 68,0
Totalmente de acuerdo 16 32,0 32,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Considera Ud. que las promociones en precio de los productos influyen en el
incremento de las ventas.

I Totaimerte en desacuerdo
Hindeciso

O e acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 37: Pregunta treinta y siete del cuestionario.
INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen
diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 32% se
encuentra totalmente de acuerdo, 62% de acuerdo, 2% indeciso y 4%
totalmente en desacuerdo, lo cual hace inferir que hay una mayor
cantidad de emprendedores que consideran que las promociones en

precio de los productos influyen en el incremento de las ventas.
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Tabla 47. P38: Cree Ud. que la empresa enfoca la promocién de sus ventas

en descuentos en los precios.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo 2,0 2,0 4,0
Indeciso 4 8,0 8,0 12,0
De acuerdo 27 54,0 54,0 66,0
Totalmente de acuerdo 17 34,0 34,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Cree Ud. que la empresa enfoca la promocion de sus ventas en descuentos en
los precios.

M Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo
Oindecisa

e acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Figura 38: Pregunta treinta y ocho del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las mypes tienen

diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 34% se

encuentra totalmente de acuerdo, 54% de acuerdo, 8% indeciso, 2%

en desacuerdo y 2% totalmente en desacuerdo, lo cual hace inferir

que hay una mayor cantidad de emprendedores que consideran que

sus empresas enfocan la promocion de sus ventas en descuentos en

los precios.
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Tabla 48. P39: Piensa Ud. que las promociones en precio motivan a los

clientes a realizar una compra.

Frecuencia Porcentaje Po\;(;?igt;\je X&S:J?éi
Totalmente en desacuerdo 2,0 2,0 2,0
Indeciso 2 4,0 4,0 6,0
De acuerdo 27 54,0 54,0 60,0
Totalmente de acuerdo 20 40,0 40,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Piensa Ud. que las promociones en precio motivan a los clientes a realizar una
compra.

B Totalmente en desacuerdo
M indeciso

e acuerdo

W Totalmente de acuerdo

Figura 39: Pregunta treinta y nueve del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen

diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 40% se

encuentra totalmente de acuerdo, 54% de acuerdo, 4% indeciso y 2%

totalmente en desacuerdo, lo cual hace inferir que hay una mayor

cantidad de emprendedores que consideran que las promociones en

precio motivan a los clientes a realizar una compra.
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Tabla 49. P40: Considera Ud. que las promociones en cantidad (2x1 o 3x2)
de los productos influyen en el incremento de las ventas.

Frecuencia Porcentaje Porqgntaje Porcentaje
Valido Acumulado
En desacuerdo 1 2,0 2,0 2,0
Indeciso 8 16,0 16,0 18,0
De acuerdo 22 440 44,0 62,0
Totalmente de acuerdo 19 38,0 38,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Considera Ud. que las promociones en cantidad (2x1 o 3x2) de los productos
influyen en el incremento de las ventas.

MEn desacuerdo
Hindeciso

O e acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 40: Pregunta cuarenta del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen
diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 38% se
encuentra totalmente de acuerdo, 44% de acuerdo, 16% indeciso y
2% totalmente en desacuerdo, lo cual hace inferir que hay una mayor
cantidad de emprendedores que consideran que las promociones en
cantidad (2x1 o 3x2) de los productos influyen en el incremento de las

ventas.
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Tabla 50. P41: Piensa Ud. que la empresa enfoca la promocién de sus ventas
en ofertas de productos.

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e Valido Acumulado
| a0 e
En desacuerdo 3 6,0 6,0 10,0
Indeciso 11 22,0 22,0 32,0
De acuerdo 25 50,0 50,0 82,0
Totalmente de acuerdo 9 18,0 18,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Piensa Ud. que la empresa enfoca la promocion de sus ventas en ofertas de
productos.

Ml Totalmente en desacuerdo
EEn desacuerdo
Oindeciso

W De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Figura 41: Pregunta cuarenta y uno del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen
diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 18% se
encuentra totalmente de acuerdo, 50% de acuerdo, 22% indeciso, 6%
en desacuerdo y 4% totalmente en desacuerdo, lo cual hace inferir
gue hay una mayor cantidad de emprendedores que consideran que
sus empresas enfocan la promocion de sus ventas en ofertas de

productos.
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Tabla 51. P42: Cree usted que debe ser una politica de la empresa enfocarse
en la promocion de sus productos.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 2.0 2.0 2.0
En desacuerdo 3 6,0 6,0 8,0
Indeciso 10 20,0 20,0 28,0
De acuerdo 20 40,0 40,0 68,0
Totalmente de acuerdo 16 32,0 32,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Cree usted que debe ser una politica de la empresa enfocarse en la promocion
de sus productos.

W Totalmerte en desacuerdo
EEn desacuerdo
indeciso

M De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Figura 42: Pregunta cuarenta y dos del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen
diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 32% se
encuentra totalmente de acuerdo, 40% de acuerdo, 20% indeciso, 6%
en desacuerdo y 2% totalmente en desacuerdo, lo cual hace inferir
gue hay una mayor cantidad de emprendedores que consideran que
debe ser una politica de la empresa enfocarse en la promocién de sus

productos.

85



Tabla 52. P43: Considera Ud. que una publicidad efectiva es importante para
el incremento de las ventas.

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e Valido Acumulado
En desacuerdo 1 2,0 2,0 2,0
Indeciso 2 4,0 4,0 6,0
De acuerdo 34 68,0 68,0 74,0
Totalmente de acuerdo 13 26,0 26,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Considera Ud. que una publicidad efectiva es importante para el incremento de
las ventas.

W En desacuerdo

H indeciso

[ De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

Figura 43: Pregunta cuarenta y tres del cuestionario.
INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen
diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 26% se
encuentra totalmente de acuerdo, 68% de acuerdo, 4% indeciso y 2%
en desacuerdo, lo cual hace inferir que hay una mayor cantidad de
emprendedores que consideran que una publicidad efectiva es

importante para el incremento de las ventas.
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Tabla 53. P44: Cree Ud. que la empresa cuenta con un plan publicitario para

las ventas de su producto.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 2.0 2.0 2.0
En desacuerdo 5 10,0 10,0 12,0
Indeciso 17 34,0 34,0 46,0
De acuerdo 21 42,0 42,0 88,0
Totalmente de acuerdo 6 12,0 12,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Cree Ud. que la empresa cuenta con un plan publicitario para las ventas de su
producto.

Figura 44: Pregunta cuarenta y cuatro del cuestionario.

INTERPRETACION:

M Totaimente en desacuerdo

B En desacuerds
Oindecisa
MWD& acuerdo

O Totalmenrte de acuerdo

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen

diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 12% se

encuentra totalmente de acuerdo, 42% de acuerdo, 34% indeciso,

10% en desacuerdo y 2% totalmente en desacuerdo, lo cual hace

inferir gue hay una mayor cantidad de emprendedores que consideran

gue sus empresas cuentan con un plan publicitario para las ventas de

su producto.
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Tabla 54. P45: Piensa Ud. que una buena campafia publicitaria es una
promocion de ventas que permite llegar a mas clientes.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado

Totalmente en 1 20 20 20
desacuerdo
Indeciso 3 6,0 6,0 8,0
De acuerdo 31 62,0 62,0 70,0
Totalmente de acuerdo 15 30,0 30,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Piensa Ud. que una buena campafria publicitaria es una promocién de ventas que
permite llegar a mas clientes.

B Totalmerte en desacuerdo
H indeciso

[ De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

Figura 45: Pregunta cuarenta y cinco del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen
diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 30% se
encuentra totalmente de acuerdo, 62% de acuerdo, 6% indeciso y 2%
totalmente en desacuerdo, lo cual hace inferir que hay una mayor
cantidad de emprendedores que consideran que una buena camparfa
publicitaria es una promocion de ventas que permite llegar a mas

clientes.
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% VD: VENTAS
D3: SERVICIOS ADICIONALES Y SERVICIOS POST-VENTA

Tabla 55. P46: Considera Ud. que la distribucién 6ptima del producto es un
factor que determina el incremento de las ventas.

Frecuencia Porcentaje Porcgntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Indeciso 3 6,0 6,0 6,0
De acuerdo 24 48,0 48,0 54,0
Totalmente de acuerdo 23 46,0 46,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Considera Ud. que la distribucion éptima del producto es un factor que
determina el incremento de las ventas.

W indeciso
[HDe acuerdo
O totaimente de acuerdo

Figura 46: Pregunta cuarenta y seis del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE consideran
que la distribucion 6ptima del producto es un factor que determina el
incremento de las ventas debido a que hay un 46% que esta
totalmente de acuerdo, un 48% que se encuentra de acuerdo y un 6%

gue se encuentra indeciso.
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Tabla 56. P47: Considera Ud. que la empresa maneja un 6ptimo tiempo de

distribucion posterior a la venta a través del Ecommerce.

Frecuenci Porcenta Porcentaje Porcentaje
a je Valido Acumulado
Indeciso 5 10,0 10,0 10,0
De acuerdo 32 64,0 64,0 74,0
Totalmente de acuerdo 13 26,0 26,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Considera Ud. que la empresa maneja un optimo tiempo de distribucion posterior
ala venta a través del ecommerce.

Mindeciso
HE e acuerdo
O Totaimente de acuerdo

Figura 47: Pregunta cuarenta y siete del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE consideran
gue sus empresas manejan un optimo tiempo de distribucion posterior
a la venta a través del ecommerce debido a que hay un 26% que esta
totalmente de acuerdo, un 64% que se encuentra de acuerdo y un

10% que se encuentra indeciso.
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Tabla 57. P48: Piensa Ud. que una distribucion 6ptima del producto es un
servicio adicional que permite poder llegar a mas clientes.

Frecuencia Porcentaje Porqgntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo 1 2,0 2,0 4,0
Indeciso 1 2,0 2,0 6,0
De acuerdo 29 58,0 58,0 64,0
Totalmente de acuerdo 18 36,0 36,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Piensa Ud. que una distribucion éptima del producto es un servicio adicional que
permite poder llegar a mas clientes.

M Totalmente en desacuerdo

E En desacuerdo
Oindeciso

W De acuerdo

[ Totalmente cle acuerdo

Figura 48: Pregunta cuarenta y ocho del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen

diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 36% se

encuentra totalmente de acuerdo, 58% de acuerdo, 2% indeciso, 2%

en desacuerdo y 2% totalmente en desacuerdo, lo cual hace inferir

gue hay una mayor cantidad de emprendedores que consideran que

una distribucién oOptima del producto es un servicio adicional que

permite poder llegar a mas clientes.
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Tabla 58. P49: Considera Ud. que la garantia es un servicio adicional
ofrecido al cliente que permite el incremento de las ventas.

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e Valido Acumulado
| a0 e
En desacuerdo 2 4,0 4,0 8,0
Indeciso 1 2,0 2,0 10,0
De acuerdo 29 58,0 58,0 68,0
Totalmente de acuerdo 16 32,0 32,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Considera Ud. que la garantia es un servicio adicional ofrecido al cliente que
permite el incremento de las ventas.

Wl Tetaimente en desacuerdo
B En desacuerdo
indeciso

MWD& acuerdo

O Tetalmente de acusrdo

Figura 49: Pregunta cuarenta y nueve del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen
diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 32% se
encuentra totalmente de acuerdo, 58% de acuerdo, 2% indeciso, 4%
en desacuerdo y 4% totalmente en desacuerdo, lo cual hace inferir
gue hay una mayor cantidad de emprendedores que consideran que
la garantia es un servicio adicional ofrecido al cliente que permite el

incremento de las ventas.
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Tabla 59. P50: Considera Ud. que los productos de la empresa cuentan con
una garantia atractiva para los clientes.

Frecuencia Porpenta Porqgntaje Porcentaje
je Valido Acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo 2 4,0 4,0 6,0
Indeciso 7 14,0 14,0 20,0
De acuerdo 28 56,0 56,0 76,0
Totalmente de acuerdo 12 24,0 24,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Considera Ud. que los productos de la empresa cuentan con una garantia
atractiva paralos clientes.

M Totalmente en desacuerdo

[ En desacuerdo
Oindeciso
W Ce acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Figura 50: Pregunta cincuenta del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen

diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 24% se

encuentra totalmente de acuerdo, 56% de acuerdo, 14% indeciso, 4%

en desacuerdo y 2% totalmente en desacuerdo, lo cual hace inferir

gue hay una mayor cantidad de emprendedores que consideran que

los productos de sus empresas cuentan con una garantia atractiva

para los clientes.
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Tabla 60. P51: Piensa Ud. que la garantia es un servicio adicional que
permite llegar a mas clientes.

Frecuenci Porcent Porcentaje Porcentaje
a aje Valido Acumulado

Totalmente en
desacuerdo 1 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo 1 2,0 2,0 4,0
Indeciso 1 2,0 2,0 6,0
De acuerdo 31 62,0 62,0 68,0
Totalmente de acuerdo 16 32,0 32,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Piensa Ud. que la garantia es un servicio adicional que permite llegar a mas
clientes.

W Totalmerte en desacuerdo
B En desacuerdo
indeciso

M De acuerdo

[ Totaimente de acuerdo

Figura 51: Pregunta cincuenta y cinco del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen
diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 32% se
encuentra totalmente de acuerdo, 62% de acuerdo, 2% indeciso, 2%
en desacuerdo y 2% totalmente en desacuerdo, lo cual hace inferir
gue hay una mayor cantidad de emprendedores que consideran que

la garantia es un servicio adicional que permite llegar a mas clientes.
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Tabla 61. P52: Considera Ud. que el seguimiento post-venta al cliente
contribuye con el incremento de las ventas.

Frecuenci Porcent Porcentaje Porcentaje
a aje Valido Acumulado

Totalmente en 1 20 20 20
desacuerdo
En desacuerdo 2 4,0 4,0 6,0
De acuerdo 31 62,0 62,0 68,0
Totalmente de acuerdo 16 32,0 32,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Considera Ud. que el seguimiento post-venta al cliente contribuye con el
incremento de las ventas.

Bl Totaimente en desacusrdo
M En desacuerdo

[pe acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 52: Pregunta cincuenta y dos del cuestionario.
INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen
diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 32% se
encuentra totalmente de acuerdo, 62% de acuerdo, 4% en
desacuerdo y 2% totalmente en desacuerdo, lo cual hace inferir que
hay una mayor cantidad de emprendedores que consideran que el
seguimiento post-venta al cliente contribuye con el incremento de las

ventas.
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Tabla 62. P53: Considera Ud. que la empresa ofrece un éptimo seguimiento
postventa a sus clientes.

Frecuenci Porcent Porcentaje Porcentaje
a aje Valido Acumulado
En desacuerdo 10 20,0 20,0 20,0
Indeciso 4 8,0 8,0 28,0
De acuerdo 22 44,0 44,0 72,0
Totalmente de acuerdo 14 28,0 28,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Considera Ud. que la empresa ofrece un optimo seguimiento post-venta a sus
clientes.

MEn desacuerdo

B Indecizo

O pe acuerdo

B Totalmerte de acuerdo

Figura 53: Pregunta cincuenta y tres del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen
diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 28% se
encuentra totalmente de acuerdo, 44% de acuerdo, 8% indeciso y
20% en desacuerdo, lo cual hace inferir que hay una mayor cantidad
de emprendedores que consideran que sus empresas ofrecen un

Optimo seguimiento post-venta a sus clientes.
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Tabla 63. P54: Piensa Ud. que el seguimiento es un servicio post-venta que
nos permite llegar a mas clientes.

Frecuenci Porcent Porcentaje Porcentaje
a aje Valido Acumulado
En desacuerdo 11 22,0 22,0 22,0
Indeciso 1 2,0 2,0 24,0
De acuerdo 27 54,0 54,0 78,0
Totalmente de acuerdo 11 22,0 22,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Piensa Ud. que el seguimiento es un servicio post-venta que nos permite llegar a
mas clientes.

B En desacuerdo

M indeciso

O pe acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Figura 54: Pregunta cincuenta y cuatro del cuestionario.

INTERPRETACION:

Se puede apreciar que los representantes de las MYPE tienen
diversas respuestas respecto a esta pregunta, ya que el 22% se
encuentra totalmente de acuerdo, 54% de acuerdo, 2% indeciso y
22% en desacuerdo, lo cual hace inferir que hay una mayor cantidad
de emprendedores que consideran que el seguimiento es un servicio

post-venta que nos permite llegar a mas clientes.
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4.1.3. PRUEBA DE NORMALIDAD

Tabla 64. Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Statist
ic df Sig. Statistic df Sig.
Ecommer | 158 50 003 894 50 000
Ventas ,161 50 ,002 ,888 50 ,000

a. Lilliefors Significance Correction

Fuente: Elaboracién propia.

La prueba de normalidad se realiz6 para definir qué tipo de analisis
de correlacion usar y para identificar qué tipo de distribucion tienen
los valores.

Los resultados para las variables son de p=0,003 para Ecommerce
y p=0,002 para ventas, lo que significa que las variables no tienen

una distribucién normal.

4.2. RESULTADOS DE LA CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS

En la investigacion se efectudé la prueba de hipoétesis para asi
determinar si existe la correlacion entre las variables y
dimensiones mediante el método de Spearman debido a que no

existe una distribucién normal.

Vara-Horna (2010) indica que:
“r’ de Spearman cuenta con la misma interpretacion que el “r’ de

Pearson.

Tabla 65. Andlisis de correlacion Spearman

Estadistico de

s Valor Grado de Correlacion
Correlacién
r de Spearman “r’ = 0 cercano a cero No hay correlacion
“r=0cercanoal6-1 Existe correlacion
“r’ es (-) Hay correlacion inversa.
“r’ es (+) Hay correlacion directa.

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 66. Valores de la correlacion Spearman

VALOR SIGNIFICADO
-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4a-0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacién negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacion negativa nula
0.01a0.19 Correlacién positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacién positiva baja
0.4 a0.69 Correlacién positiva moderada
0.7a0.89 Correlacién positiva alta
0.9a0.99 Correlacién positiva muy alta
1 Correlacién positiva grande y perfecta

Elaboracién propia.

Fuente: Martinez y Campos (2015). Recuperado de
http://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0188-95322015000300004#t2

4.2.1. Contraste de hipotesis de la relacion entre el ecommerce y
las ventas

H1l: El E-commerce se relaciona significativamente con el
incremento en las ventas de las MYPE de monturas Opticas en la
galeria La Casona, Cercado de Lima, 2021.

HO: ElI E-commerce no se relaciona significativamente con el
incremento en las ventas de las MYPE de monturas Opticas en la

galeria La Casona, Cercado de Lima, 2021.

Se aplicé la prueba rho Spearman para determinar la correlacién

entre las variables E commerce y Ventas.
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Tabla 67. Correlaciones Hipotesis General

Ecommerc
e Rentabilidad
Spearman's Ecommerce Corrella{tlon 1,000 491"
rho Coefficient
Sig. (2-tailed) . ,000
N 50 50
Ventas Correlation .
Coefficient 491 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 .
N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia.

De acuerdo con los resultados, evidencian en la correlacién de

Spearman y se afirma que existe una correlacién cuando “r’ =0

cercano a 1 6 -1; por lo que se infiere lo siguiente:

Existe una correlacion de “r’ =0,491 entre E-commerce y Ventas, lo

gue indica que estas variables tienen una correlacion positiva

moderada.

En conclusidn, la hipétesis general se aprueba, por tal motivo se

deduce que el Ecommerce tiene una relacion positiva moderada

con el incremento en las ventas de las marcas de monturas Opticas

en la galeria la casona, Cercado de Lima, 2021.

fidelizacion de los clientes

H1: El

significativamente con

E-commerce a través de la

la fidelizaciobn de

4.2.2. Contraste de larelacion entre la dimension interactividad y

interactividad se relaciona

los clientes para el

incremento en las ventas de las MYPE de monturas Opticas en la

galeria La Casona, Cercado de Lima, 2021.
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HO: El E-commerce a través de la interactividad no se relaciona
significativamente con la fidelizacion de los clientes para el
incremento en las ventas de las MYPE de monturas opticas en la
galeria La Casona, Cercado de Lima, 2021.

Se aplico la prueba rho Spearman para determinar la correlacion entre
las dimensiones interactividad (variable independiente) y fidelizacién
de los clientes (variable dependiente).

Tabla 68. Correlaciones Hipoétesis Especifica 1
Interactivida Fidelizacién
d de clientes
Spearman's rho Interactividad Correlation Coefficient 1,000 278
Sig. (2-tailed) . ,051
N 50 50
Fidelizacion de clientes Correlation Coefficient ,278 1,000
Sig. (2-tailed) ,051 .
N 50 50

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con los resultados, se evidencié bajo la correlacién de
Spearman y se afirma que existe una correlacion cuando “r" = 0
cercano a 1 6 -1; por lo que se infiere lo siguiente:

Existe una correlacion de “r" = 0,278 entre las dimensiones
interactividad y fidelizacion de clientes lo que indica que estas

dimensiones tienen una correlacion positiva baja.

En conclusion, la hipotesis especifica 1 se aprueba, por tal motivo, se
deduce que el E-commerce a través de la interactividad tiene una
relacion positiva baja con la fidelizacion de los clientes para el
incremento en las ventas de las MYPE de monturas Opticas en la

galeria La Casona, Cercado de Lima, 2021.
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4.2.3. Contraste de larelacion entre la dimensidn personalizacion

y adecuacion con la promocion de ventas

H1: EI E-commerce A través de la personalizacién y adecuacion se
relaciona significativamente con la promocion de ventas para el
incremento en las ventas de las mypes de monturas épticas en la

galeria La Casona, Cercado de Lima, 2021.

HO: El E-commerce a través de la personalizacion y adecuacién no se
relaciona significativamente con la promocion de ventas para el
incremento en las ventas de las MYPE de monturas Opticas en la

galeria La Casona, Cercado de Lima 2021.

Se aplico la prueba rho Spearman para determinar la correlacion entre
las dimensiones Personalizacion 'y Adecuacion (variable

independiente) y Promocion de Ventas (variable dependiente).

Tabla 69. Correlaciones Hipotesis Especifica 2

Personalizaci

ony Promocién de
Adecuacion ventas
Spearman’s rho Personalizacion y Correlation Coefficient 1,000 454"
Adecuacién Sig. (2-tailed) . ,001
N 50 50
Promocién de ventas Correlation Coefficient 454" 1,000
Sig. (2-tailed) ,001 .
N 50 50

** L a correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con los resultados, se evidencié bajo la correlacion de
Spearman y se afirma que existe una correlacion cuando “r" = 0

cercano a 1 6 -1; por lo que se infiere lo siguiente:

[{p= L)

Existe una correlacion de “r’ =0,454 entre las dimensiones
Personalizacion y Adecuacion y Promocion de Ventas, lo que indica

gue estas dimensiones tienen una correlacién positiva moderada.
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4.2

En conclusion, la hipotesis especifica 2 se aprueba, por tal motivo ,se
deduce que el E-commerce a través de la personalizacion y
adecuacion tiene una relacion positiva moderada con la promocion de
ventas para el incremento en las ventas de las MYPE de monturas

Opticas en la galeria La Casona, Cercado de Lima, 2021.

4. Contraste de larelacion entre la dimension seguridad y los

servicios adicionales y servicios post-venta

H1l: ElI E-commerce a través de la seguridad se relaciona
significativamente con los servicios adicionales y servicios post-venta
para el incremento en las ventas de las MYPE de monturas opticas

en La Galeria “La Casona”, Cercado de Lima, 2021.

HO: El E-commerce a través de la seguridad no se relaciona
significativamente con los servicios adicionales y servicios post-venta
para el incremento en las ventas de las MYPE de monturas Opticas

en La Galeria “La Casona”, Cercado de Lima, 2021.

Se aplico la prueba rho Spearman para poder determinar la
correlacion entre las dimensiones Seguridad (Variable Independiente)
y Servicios Adicionales y Servicios Post Venta (Variable

Dependiente).

Tabla 70. Correlaciones Hipo6tesis Especifica 3

Servicios
Seguridad adicior!a_les y

Servicios

Post-Venta

Spearman's rho Seguridad Correlation Coefficient 1,000 0,054
Sig. (2-tailed) . 0,709
N 50 50
Servicios adicionales y Correlation Coefficient 0,054 1,000
Servicios Post-Venta Sig. (2-tailed) 0,709 .
N 50 50

Fuente: Elaboracién propia.
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De acuerdo con los resultados, se evidencia bajo la correlacion de
Spearman, y se afirma que existe una correlaciéon cuando “r’ = 0

cercano a 1 0 -1; por lo que se infiere lo siguiente:

Existe una correlacion de “r’ = 0,054 entre las dimensiones Seguridad
y Servicios adicionales y Servicios Post-Venta, lo que indica que estas

dimensiones tienen una correlacién positiva muy baja.

En conclusion, la hipotesis especifica 3 se aprueba, por tal motivo, se
deduce que ElI E-commerce a través de la seguridad tiene una
relacion positiva muy baja con los servicios adicionales y servicios
post-venta para el incremento en las ventas de las MYPE de monturas

Opticas en La Galeria “La Casona”, Cercado de Lima, 2021.
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CAPITULO V
DISCUSION

5.1. Discusion de resultados

En este capitulo, se presenta la discusion de los resultados obtenidos del
analisis realizado para el estudio “El Ecommerce y su relacion con el
incremento en las ventas de las MYPE de monturas 6pticas en La Galeria “La
Casona”, Cercado de Lima, 2021”, para una muestra no probabilistica de 50
trabajadores de las MYPE de monturas 6pticas, para tal fin la discusion de los
resultados sera explicado en titulos que comprenden las hipétesis especificas
(objetivos especificos) y la hipétesis general (objetivo general) formuladas en

esta investigacion.

5.1.1. Discusion de resultados de la hipo6tesis especifica 1

El presente subcapitulo se basa principalmente en la primera
hipétesis especifica, la cual hace referencia a: EI E-commerce a
través de la interactividad se relaciona significativamente con la
fidelizacién de los clientes para el incremento en las ventas de las
mypes de monturas 6pticas en La Galeria “La Casona”, Cercado de
Lima, 2021

La hipdtesis mencionada es la hipétesis alterna que se planted

inicialmente, la cual fue rechazada mediante los resultados de la

prueba de hipétesis con rho de Spearman y cuyo resultado fue:
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Tabla 71. Correlaciones Hipotesis Especifica 1

Interactivida Fidelizacion
d de clientes
Spearman's rho Interactividad Correlation Coefficient 1,000 0,278
Sig. (2-tailed) . 0,051
N 50 50
Fidelizacion de clientes Correlation Coefficient 0,278 1,000
Sig. (2-tailed) 0,051 .
N 50 50

Fuente: Elaboracion propia.

Ante ello, se procede a comparar los resultados con los antecedentes:

Contrastando los resultados obtenidos en la hipotesis especifica N°
1, difiere al estudio de Girén, J. (2018), cuyo objetivo principal de la
investigacion realizada fue “Demostrar como el Marketing Digital
influye en el E- commerce en las empresas agroexportadoras de la
Provincia de Barranca en el afio 2017”. Se aplicd un cuestionario a 20
empresas agroexportadoras de la provincia de Barranca. El resultado
de la investigacion difiere de nuestros hallazgos debido a que indica
que “La fidelizacion influye significativamente en el E-commerce de
las empresas agroexportadoras de la provincia de Barranca en el afio
2017”.

Ademas, como indica el estudio Farfan, Y. (2019) cuyo obijetivo
principal de la investigacion realizada fue “Determinar de qué manera
influye el uso E-commerce en la rentabilidad de las MYPE ubicados
en el Cercado Lima, del rubro de equipamiento odontoldgico en el afio
2018”. Se aplico un cuestionario a 42 trabajadores de las MYPE del
rubro de equipamiento odontoldgico ubicadas en el Cercado de Lima.
El resultado de la investigacion difiere de nuestros hallazgos respecto
a la dimensidn interactividad que se basa en los indicadores que son
la forma de comunicacion, la atencion al cliente y el tiempo de
respuesta tal como se afirma en el estudio presentado: “El servicio y
la atencion al cliente tienen una relacion positiva moderada con la
rentabilidad de la MYPE ubicados en el Cercado de Lima, del rubro

de equipamiento odontoldgico en el afio 2018”.
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5.1.2. Discusién de resultados de la hipotesis especifica 2

El presente subcapitulo se basa principalmente en la segunda
hipotesis especifica, la cual hace referencia a: EI E-commerce a
través de la personalizacion y adecuacidon se relaciona
significativamente con la promocién de ventas para el incremento en
las ventas de las MYPE de monturas épticas en La Galeria “La

Casona”, Cercado de Lima, 2021

La hipdtesis mencionada es la hipdtesis alterna que se planted
inicialmente, la cual fue aceptada mediante los resultados de la

prueba de hipétesis con rho de Spearman y cuyo resultado fue:

Tabla 72. Correlaciones Hipoétesis Especifica 2
Personalizaci

ony Promocién de

Adecuacién ventas
Spearman's rho Personalizacion y Correlation Coefficient 1,000 0,454
Adecuacion Sig. (2-tailed) . 0,001
N 50 50
Promocién de ventas Correlation Coefficient 0,454" 1,000
Sig. (2-tailed) 0,001 .
N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia.

Ante ello, se procede a comparar los resultados con los antecedentes:
Contrastando los resultados obtenidos en la hipotesis especifica N°
2, se asemeja al estudio de Obregon, Y. (2017), cuyo objetivo
principal de la investigacion fue “Demostrar la influencia entre el
comercio electrénico y las ventas de las MYPE de la ciudad de huacho
- 2016”. Se aplico un cuestionario a 238 MYPE del distrito de huacho.
El resultado de la investigacion respalda nuestros hallazgos respecto
a la dimensién personalizacion y adecuacion que se basan en los
indicadores de adaptacién de cliente, innovacién del producto o
servicio y Segmentacion, como se afirma en el estudio presentado:
“Existe una correlacion positiva moderada del 43.3%, entre la

dimension de segmentacion y la variable ventas”, teniendo en cuenta
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gue la dimensién promocién de ventas forma parte de la variable
dependiente.

5.1.3. Discusién de resultados de la hipotesis especifica 3

El presente subcapitulo se basa principalmente en la tercera hipo6tesis
especifica, la cual hace referencia a: EI E-commerce a través de la
seguridad se relaciona significativamente con los servicios
adicionales y servicios post-venta para el incremento en las ventas de
las MYPE de monturas opticas en La Galeria “La Casona”, Cercado
de Lima, 2021.

La hipdtesis mencionada es la hipdtesis alterna que se planted
inicialmente, la cual fue rechazada mediante los resultados de la

prueba de hipétesis con rho de Spearman y cuyo resultado fue:

Tabla 73. Correlaciones Hipo6tesis Especifica 3
Servicios
. adicionales y
_Seguridad_ Servicios Post-
Venta
Spearman's rho Seguridad Correlation Coefficient 1,000 0,054
Sig. (2-tailed) . 0,709
N 50 50
Servicios adicionales y Correlation Coefficient 0,054 1,000
Servicios Post-Venta Sig. (2-tailed) 0,709 .
N 50 50

Fuente: Elaboracién propia.

Contrastando los resultados obtenidos en la hipotesis especifica N°
3, difiere al estudio de Obregon, Y. (2017), cuyo objetivo principal de
la investigacién fue “Demostrar la influencia entre el comercio
electronico y las ventas de las MYPE de la ciudad de huacho - 2016”.
Se aplicé un cuestionario a 238 MYPE del distrito de huacho. El
resultado de la investigacion difiere de nuestros hallazgos respecto a
la dimension Seguridad, como se afirma en el estudio: “Existe una

correlacion positiva débil del 32.1% entre la dimensién seguridad y la
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variable ventas”, teniendo en cuenta que la dimension servicios

adicionales y Post-Venta forma parte de la variable dependiente.

5.1.4. Discusién de resultados de la hipotesis general

El presente subcapitulo se basa principalmente en la hipétesis
general, la cual hace referencia a: EI E-commerce se relaciona
significativamente con el incremento en las ventas de las MYPE de

monturas Opticas en la galeria La Casona, Cercado de Lima, 2021
La hipotesis mencionada es la hipétesis alterna que se planted
inicialmente, la cual fue aceptada mediante los resultados de la

prueba de hipétesis con rho de Spearman y cuyo resultado fue:

Tabla 74. Correlaciones Hipotesis General

Ecommer

ce Rentabilidad

Spearman's Ecommerce Corre_la_tlon 1,000 0.491"
rho Coefficient

Sig. (2-tailed) . 00,000

N 50 50

Ventas Corre_la_tlon 0.491" 1,000
Coefficient

Sig. (2-tailed) 0,000 .

N 50 50

**_La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia.

Contrastando los resultados obtenidos en la hipétesis general, se
asemeja al estudio de Saboya y Zavaleta (2020), cuyo objetivo
principal de la investigacion fue “Analizar la percepcion del E-
commerce para incrementar las ventas de los comerciantes de
abarrotes del mercado La Noria, Trujillo, 2020”. Se aplic6 un
cuestionario a 14 comerciantes del mercado la Noria y 384 clientes
del mercado. El resultado de la investigacion respalda nuestros
hallazgos porque indican que “Las personas tienen una buena
percepcion de la implementacion del E-commerce, debido a que esto

les genera una mayor rentabilidad, a través de las ventas y
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satisfaccion de sus clientes”. Ademas, la investigacion de lzquierdo
(2017) que tuvo como objetivo “Determinar de qué manera el E-
commerce se relaciona en la empresa tiendas EFE Huanuco”
demostré mediante sus resultados la ventaja que genera el uso del E-
commerce. El resultado de la investigacion fue “Muchas personas
realizan sus compras por medio de internet pero a través de tiendas
ma&s conocidas porque no conoces tiendas locales que comercialicen
sus productos via internet, y tiendas EFE pierdes las ventajas que la

aplicacion del E-commerce le generaria”.
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CONCLUSIONES

La presente investigacion concluye que efectivamente el E-commerce
tiene una relacion positiva con el incremento en las ventas de las MYPE
de monturas Opticas de la galeria “La Casona” puesto que existe relacion
directa entre ambas en “r’=0,491, dando como resultado estadistico que
esta relacion es positiva moderada. EI E-commerce en la actualidad es
una gran herramienta para las MYPE porque permite llegar a mas

personasy asi incrementar sus ventas.

Ademas, se concluye también que el E-commerce a través de la
interactividad no tiene una relacion con la fidelizacién de los clientes para
el incremento en las ventas de las MYPE de monturas Opticas de la
galeria “La Casona”, puesto que el nivel de significancia es de p=0.051
lo cual nos indica que no existe relacion entre ambas a pesar de tener
un “r’=0,278. La interactividad con el fin del E-commerce es un punto
muy importante debido a que asi se puede conectar con los clientes y, a
su vez, esto permite que al generar un vinculo con los mismos se pueda

llegar a fidelizarlos.

La investigacion también concluye que el E-commerce a través de la
personalizacién y adecuacion si tiene relacién con la promocién para el
incremento en las ventas de las MYPE de monturas épticas de la galeria
“La Casona”, puesto que existe relacion directa entre ambas en
“r’=0,454, dando como resultado estadistico que esta relacion es positiva
moderada. Este Ultimo afio de pandemia ensefié que los negocios deben
reinventarse en su forma de llegar a los clientes, y esto es parte de la
personalizacion y adecuacion que deben tener los emprendimientos de
cara a sus consumidores, lo cual es totalmente importante junto con la

promocién que puedan ejercer para poder llegar a mas personas.

Finalmente, la investigacion concluyé que el E-commerce a través de la
seguridad no tiene relacién con los servicios adicionales y post-venta

para el incremento en las ventas de las MYPE de monturas Opticas de la
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galeria “La Casona”, puesto que el nivel de significancia es de p=0.709
lo cual indica que no existe relacion entre ambas a pesar de tener un
“r"=0,054. Es importante considerar esta conclusion debido a que se
debe resaltar que las empresas participes de la investigacién puedan
tomar en cuenta los resultados obtenidos. Asimismo, la seguridad es vital
en el comercio electronico porque permite que mas clientes opten por
este tipo de compras. Ademas, hacer seguimiento al cliente respecto a
la recepcion de su pedido, los tiempos y forma de envio como otros
factores permite brindar un buen servicio posterior a la venta y decidan

seguir adquiriendo sus productos mediante el E-commerce.
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RECOMENDACIONES

Las MYPE de la galeria “La Casona” en su mayoria optan por usar el E-
commerce, debido a que los resultados de la investigacion demuestran
gue pueden tener un mayor incremento en las ventas, sin embargo, se
recomienda que todas las MYPE de la galeria opten por el uso del E-

commerce.

Es muy importante que las MYPE puedan hacer énfasis en la
interactividad en sus redes o paginas, debido a que los resultados de la
presente investigacion muestran que no existe una relacion entre las
dimensiones interactividad y fidelizacidon de clientes, siendo estas
variables muy importantes porque permite mayor movimiento y
respuesta de los usuarios que las visita. Cabe precisar que la
interactividad con los usuarios, compradores y posibles compradores es
importante porque genera la confianza para una futura compra y

posterior fidelizacién con la MYPE.

Las MYPE en el aspecto de la personalizacion y adecuacion se tuvieron
gue adaptar, debido a que en un tiempo tan dificil como la pandemia,
buscaron la forma de reinventarse y poder llegar a mas clientes mediante
el uso de las redes sociales e internet que es lo que mas consumié la
poblacién en este tiempo, tal como lo muestran los resultados que
indican que existe una relaciébn positiva moderada. Ademas, es
importante una buena promocion de ventas, que motive e incentive al
comprador a efectuar la tan deseada compra en el momento y que todos
las MYPE opten por el uso del comercio electronico.

Las MYPE deben enfocarse en la seguridad y los servicios adicionales y
servicios post-venta, los resultados de la presente investigacion
muestran que no existe una relacion entre ambas dimensiones; para lo
cual deben realizar esfuerzos en mejorar la seguridad del cliente al
realizar una compra mediante el uso del E-commerce, debido a que

depende del uso de esta herramienta para seguir creciendo en el nivel
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de ventas y generar la confianza en los compradores; ademas hay que
considerar que el proceso no solo culmina con la compra del cliente sino

también reforzar los aspectos de entrega, tiempo y calidad del servicio.
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ANEXOS

ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

EL E-COMMERCE Y SU RELACION CON EL INCREMENTO EN LAS VENTAS DE LAS MYPES DE MONTURAS OPTICAS EN LA

TITULO DE LA TESIS: GALERIA LA CASONA, CERCADO DE LIMA, 2021.
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ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Tabla N° 1

Operacionalizacion de la variable 1

Variable: E-commerce

Definicion conceptual: Es la posibilidad de replicar procesos de ventas por medios electronicos,

principalmente via internet. (Somalo, 2017)

Instrumento: Cuestionario

Indicadores

Dimensiones . .
(Definiciéon Operacional)

items del instrumento

Indicador 1: Forma de
comunicacién

Considera Ud. que el uso de las redes
sociales es una forma de comunicacion para
dar a conocer su producto.

Cree Ud. que la empresa utiliza medios de
comunicacion digitales para llegar a nuevos
clientes.

Considera Ud. que los medios de
comunicacion digitales son efectivos para
interactuar con el cliente.

Interactividad Indicador 2: Atencién al cliente

Cree Ud. que la atencién al cliente a través
de plataformas digitales genera una mayor
interactividad con el cliente.

Considera Ud. que la atencion al cliente es
importante para concretar una venta por
ecommerce.

Cree Ud. que una buena atencion fortalece
la relacion con el cliente.

Indicador 3: Tiempo de
respuesta

Considera Ud. que un 6ptimo tiempo de
respuesta influye para concretar una venta a
través del ecommerce.

Cree Ud. que la empresa maneja un éptimo
tiempo de respuesta hacia sus clientes.

Piensa Ud. que un eficiente tiempo de
respuesta mejora la interactividad con el
cliente.

Indicador 1: Adaptacion al

Personalizacion y .
cliente

Adecuacion

Considera Ud. que las ventas a través del
ecommerce es una forma de adaptacion a
las nuevas necesidades del cliente.

Cree Ud. que es importante adaptar los
productos a las necesidades de los clientes.

Considera Ud. que las empresas a través de
la virtualizacion lleguen al cliente de manera
optima.
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Indicador 2: Innovacion del
producto

Cree Ud. que la innovacién del producto es
fundamental para concretar una venta a
través del ecommerce.

Considera Ud. que la empresa apuesta por
la innovacion de sus productos con el fin de
llegar a més clientes.

Piensa Ud. que la innovacion del producto y
la exposicion de los mismos a través de
plataformas virtuales permiten llegar a mas
clientes.

Indicador 3: Segmentacién

Cree Ud. que la segmentacion es importante
para que se concrete la venta de productos
a través de plataformas digitales.

Considera Ud. que la empresa ha definido el
mercado hacia donde dirige su producto.

Piensa Ud. que una buena segmentacion
permite llegar a mas clientes potenciales.

Seguridad

Indicador 1: Autenticidad

Cree Ud. que una validacion de autenticidad
es importante para concretar una venta a
través del ecommerce.

Considera Ud. que es importante identificar
la identidad del cliente en una venta a través
del ecommerce.

Piensa Ud. que una certificacién que evalua
la calidad del producto le da seguridad al
cliente para efectuar una compra.

Indicador 2: Confiabilidad

Considera Ud. que el uso del Ecommerce
genera confiabilidad en los clientes.

Cree Ud. que la empresa busca alternativas
de confiabilidad para promover las ventas a
través del ecommerce.

Piensa Ud. que la confiabilidad es un factor
determinante para concretar una venta por
internet.

Indicador 3: Privacidad

Considera Ud. que la privacidad es
importante para los clientes en una venta a
través del ecommerce.

Cree Ud. que la empresa genera un entorno
de privacidad que permita realizar una venta
segura.

Piensa Ud. que una politica de privacidad
transmite seguridad al cliente al realizar una
compra.
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Tabla N° 2

Operacionalizacion de la variable 2

Variable: Ventas

Definicion conceptual: Funcion que forma parte del proceso sistematico de la mercadotecnia y la
definen como toda actividad que genera en los clientes el Ultimo impulso hacia el intercambio.

(Fisher y Espejo, 2011)

Instrumento: Cuestionario

Dimensiones

Indicadores
(Definicion Operacional)

items del instrumento

Fidelizacion de
clientes

Indicador 1: Frecuencia de ventas

Considera Ud. que la fidelizacion de
clientes determina la frecuencia de
su nivel de ventas.

Piensa Ud. que la empresa ha
incrementado la frecuencia de sus
ventas mediante el uso del
ecommerce.

Cree Ud. que el uso de una
plataforma de comercio electronico
ha permitido una mayor fidelizacién
del cliente.

Indicador 2: Satisfaccién del cliente

Cree Ud. que la satisfaccion del
cliente en una venta a través del
ecommerce permite su fidelizacion.

Considera Ud. que la satisfaccién
del cliente se relaciona con el
aumento de sus ventas.

Cree Ud. que crear una buena
expectativa en la atencion al cliente
lo fideliza.

Indicador 3: Contenido de redes

Considera Ud. que el contenido de
las plataformas digitales promueve
|la fidelizacion de clientes.

Piensa Ud. que la empresa genera
un contenido amigable en sus redes
sociales para la venta de sus
productos.
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Cree Ud. que el contenido de redes
incentiva al cliente a efectuar la
compra de un producto.

Promocidén de ventas

Indicador 1: Promocidn en precio

Considera Ud. que las promociones
en precio de los productos influyen
en el incremento de las ventas.

Cree Ud. que la empresa enfoca la
promocién de sus ventas en
descuentos en los precios.

Piensa Ud. que las promociones en
precio motivan a los clientes a
realizar una compra.

Indicador 2: Promocidn en cantidad

Considera Ud. que las promociones
en cantidad (2x1 o 3x2) de los
productos influyen en el incremento
de las ventas.

Piensa Ud. que la empresa enfoca
la promociéon de sus ventas en
ofertas de productos.

Cree usted que debe ser una
politica de la empresa enfocarse en
la promocion de sus productos.

Indicador 3: Publicidad

Considera Ud. que una publicidad
efectiva es importante para el
incremento de las ventas.

Cree Ud. que la empresa cuenta con
un plan publicitario para las ventas
de su producto.

Piensa Ud. que una buena campafia
publicitaria es una promocion de
ventas que permite llegar a més
clientes.

Servicios adicionales
y Servicios Post-
Venta

Indicador 1: Distribucién 6ptima

Considera Ud. que la distribucion
oOptima del producto es un factor que
determina el incremento de las
ventas.

Considera Ud. que la empresa
maneja un Optimo tiempo de
distribucion posterior a la venta a
través del ecommerce.

Piensa Ud. que una distribucién
oOptima del producto es un servicio
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adicional que permite poder llegar a
mas clientes.

Indicador 2: Garantia

Considera Ud. que la garantia es un
servicio adicional ofrecido al cliente
que permite el incremento de las
ventas.

Considera Ud. que los productos de
la empresa cuentan con una
garantia atractiva para los clientes.

Piensa Ud. que la garantia es un
servicio adicional que permite llegar
a mas clientes.

Indicador 3: Seguimiento

Considera Ud. que el seguimiento
post-venta al cliente contribuye con
el incremento de las ventas.

Considera Ud. que la empresa
ofrece un dptimo seguimiento post-
venta a sus clientes.

Piensa Ud. que el seguimiento es un
servicio post-venta que nos permite
llegar a mas clientes.
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ANEXO 3: INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE DATOS

MODELO DE INSTRUMENTO- Cuestionario cerrado

INTRODUCCION

La presente encuesta forma parte del trabajo de investigacion titulada: “EL E-COMMERCE Y SU
RELACION CON EL INCREMENTO EN LAS VENTAS DE LAS MYPES DE MONTURAS OPTICAS EN LA
GALERIA LA CASONA, CERCADO DE LIMA, 2021”.

Por lo que solicito su colaboracién, participacion. Esta técnica es anénima y la informacion obtenida es de
caracter confidencial y reservado, ya que los resultados seran manejados sélo para la investigacion.

De antemano agradezco su valiosa colaboracion.
INSTRUCCIONES
Estimado empresario, a continuacion se le presentan 54 preguntas que debe responder.

Debe marcar con un aspa (X) en la opcidn que considere correcta y se acerca a su modo de pensar.

1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

VARIABLE 1: Ecommerce

Dimension 1: Interactividad

N° ITEMS 1 2 3 4 5

Considera Ud. que el uso de las redes sociales es una
1 forma de comunicacion para dar a conocer su producto.
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Cree Ud. que la empresa utiliza medios de comunicacion
digitales para llegar a nuevos clientes.

3 Considera Ud. que los medios de comunicacion digitales
son efectivos para interactuar con el cliente.

4 Cree Ud. que la atencidn al cliente a través de plataformas
digitales genera una mayor interactividad con el cliente.

5 Considera Ud. que la atencion al cliente es importante
para concretar una venta por ecommerce.

6 Cree Ud. que una buena atencion fortalece la relacion con
el cliente.

7 Considera Ud. que un 6ptimo tiempo de respuesta influye
para concretar una venta a través del ecommerce.

8 Cree Ud. que la empresa maneja un optimo tiempo de
respuesta hacia sus clientes.

9 Piensa Ud. que un eficiente tiempo de respuesta mejora la

interactividad con el cliente.

Dimension 2: Personalizacion y adecuacion

NO

ITEMS
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10

Considera Ud. que las ventas a través del ecommerce es
una forma de adaptacion a las nuevas necesidades del
cliente.

11 Cree Ud. que es importante adaptar los productos a las
necesidades de los clientes.

12 Considera Ud. que las empresas a través de la
virtualizacion lleguen al cliente de manera 6ptima.

13 Cree Ud. que la innovacion del producto es fundamental
para concretar una venta a través del ecommerce.

14 Considera Ud. que la empresa apuesta por la innovacion
de sus productos con el fin de llegar a més clientes.

15 Piensa Ud. que la innovacion del producto y la exposicion
de los mismos a través de plataformas virtuales permiten
llegar a mas clientes.

16 Cree Ud. que la segmentacion es importante para que se
concrete la venta de productos a través de plataformas
digitales.

17 Considera Ud. que la empresa ha definido el mercado hacia
ddnde dirige su producto.

18 Piensa Ud. que una buena segmentacién permite llegar a

mas clientes potenciales.

Dimension 3: Seguridad
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NO

ITEMS

19 Cree Ud. que una validacién de autenticidad es importante
para concretar una venta a través del ecommerce.

20 Considera Ud. que es importante identificar la identidad
del cliente en una venta a través del ecommerce.

21 Piensa Ud. que una certificacion que evalua la calidad del
producto le da seguridad al cliente para efectuar una
compra.

22 Considera Ud. que el uso del Ecommerce genera
confiabilidad en los clientes.

23 Cree Ud. que la empresa busca alternativas de
confiabilidad para promover las ventas a través del
ecommerce.

24 Piensa Ud. que la confiabilidad es un factor determinante
para concretar una venta por internet.

25 Considera Ud. que la privacidad es importante para los
clientes en una venta a través del ecommerce.

26 Cree Ud. que la empresa genera un entorno de privacidad

que permita realizar una venta segura.
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27 Piensa Ud. que una politica de privacidad transmite
seguridad al cliente al realizar una compra.

Totalmente en En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

VARIABLE 2: Ventas

Dimension 1: Fidelizacion de clientes

28 | Considera Ud. que la fidelizacion de clientes determina la
frecuencia de su nivel de ventas.

29 Piensa Ud. que la empresa ha incrementado la frecuencia
de sus ventas mediante el uso del ecommerce.

30 Cree Ud. que el uso de una plataforma de comercio
electronico ha permitido una mayor fidelizacion del cliente.

31 Cree Ud. que la satisfaccion del cliente en una venta a
través del ecommerce permite su fidelizacion.
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32

Considera Ud. que la satisfaccion del cliente se relaciona
con el aumento de sus ventas.

33 Cree Ud. que crear una buena expectativa en la atencién
al cliente lo fideliza.

34 Considera Ud. que el contenido de las plataformas
digitales promueve la fidelizacion de clientes.

35 Piensa Ud. que la empresa genera un contenido amigable
en sus redes sociales para la venta de sus productos.

36 Cree Ud. que el contenido de redes incentiva al cliente a

efectuar la compra de un producto.

Dimension 2: Promocion de Ventas

N° ITEMS

37 Considera Ud. que las promociones en precio de los
productos influyen en el incremento de las ventas.

38 Cree Ud. que la empresa enfoca la promocidn de sus
ventas en descuentos en los precios.

39 Piensa Ud. que las promociones en precio motivan a los

clientes a realizar una compra.
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40

Considera Ud. que las promociones en cantidad (2x1 0 3x2)
de los productos influyen en el incremento de las ventas.

41 Piensa Ud. que la empresa enfoca la promocién de sus
ventas en ofertas de productos.

42 Cree usted que debe ser una politica de la empresa
enfocarse en la promocion de sus productos.

43 Considera Ud. que una publicidad efectiva es importante
para el incremento de las ventas.

44 Cree Ud. que la empresa cuenta con un plan publicitario
para las ventas de su producto.

45 Piensa Ud. que una buena campafia publicitaria es una

promocion de ventas que permite llegar a mas clientes.

Dimension 3: Servicios adicionales y Servicios Post-Venta

N° ITEMS

46 Considera Ud. que la distribucién éptima del producto es
un factor que determina el incremento de las ventas.

47 Considera Ud. que la empresa maneja un dptimo tiempo

de distribucién posterior a la venta a través del
ecommerce.
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48 Piensa Ud. que una distribucion éptima del producto es un
servicio adicional que permite poder llegar a mas clientes.

49 Considera Ud. que la garantia es un servicio adicional
ofrecido al cliente que permite el incremento de las ventas.

50 Considera Ud. que los productos de la empresa cuentan
con una garantia atractiva para los clientes.

51 Piensa Ud. que la garantia es un servicio adicional que
permite llegar a mas clientes.

52 Considera Ud. que el seguimiento post-venta al cliente
contribuye con el incremento de las ventas.

53 Considera Ud. que la empresa ofrece un optimo
seguimiento post-venta a sus clientes.

54 Piensa Ud. que el seguimiento es un servicio post-venta

que nos permite llegar a mas clientes.
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