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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo principal
determinar la relacion entre el comercio electronico y los canales de
comercializacidn en los asociados del Mercadillo Bolognesi de la ciudad de
Tacna, afio 2021. Metodologia: fue de tipo basica o pura, de nivel
correlacional, de disefio no experimental de corte transversal, la poblacion
estuvo compuesta por 550 emprendedores de la ciudad de Tacna. La
muestra fue de 227 emprendedores. Se utilizo la técnica de la encuesta y
se consideré como instrumento un cuestionario digital con el uso de Google
forms. Para el desarrollo de la investigacion, se realizdé la prueba de
normalidad de Kolmogorov - Smirnov puesto la poblacion fue mayor a 30
individuos, prueba que permiti6 comprender la normalidad de los datos y
asi determinar la prueba estadistica correcta para desarrollar la
investigacion. Los resultados obtenidos fueron por el estadistico Rho de
Spearman, que mostraron que existe una relacion significativa entre el
comercio electronico y canales de comercializacion al determinar una
significancia asint6tica de 0,000 valor menor al nivel de significancia 0,05.
Los resultados presentaron un coeficiente de correlacién de (0,909),
valores que determinaron una correlacion positiva muy alta.

Palabras clave: “Comercio Electrénico y Canales de Comercializacion”.
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ABSTRACT

The main objective of this research work was to determine the
relationship between electronic commerce and marketing channels in the
associates of the Bolognesi Market in the city of Tacna, year 2021.
Methodology: it was of a basic or pure type, of a correlational level, of non-
experimental cross-sectional design; the population was composed of 550
entrepreneurs from the city of Tacna. The sample was 227 entrepreneurs.
The survey technique was used and a digital questionnaire with the use of
Google forms was considered as an instrument. For the development of the
investigation, the Kolmogorov - Smirnov normality test was carried out since
the population was greater than 30 individuals, a test that allowed us to
understand the normality of the data and thus determine the correct
statistical test to develop the investigation. The results obtained were by
Spearman’'s Rho statistic, which showed that there is a significant
relationship between electronic commerce and marketing channels when
determining an asymptotic significance of 0.000 value less than the 0.05
level of significance. The results presented a correlation coefficient of

(0.909), values that determined a very high positive correlation.

Keywords: “Electronic Commerce and Marketing Channels”.
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INTRODUCCION

La investigacion realizada respeta los lineamientos dispuestos por la
universidad, utilizando el método cientifico el cual espera que los resultados
sean de provecho para la comunidad cientifica.

La investigacién se compone de cuatro capitulos, el primer capitulo
describe la problemética que motivo la realizacion de la investigacion, los
cuales originan un problema general y problemas especificos, se incluyen
la justificacién e importancia, se precisan los alcances y limitaciones, asi
como los objetivos, hipétesis general e hipotesis especificas y también
operacionalizacion de variables.

El segundo capitulo describe el marco tedrico, en el que, para recoger
los aportes mas importantes de la investigacion, se recabé informacion en
antecedentes de estudios similares; en este capitulo también se encuentran
las bases tedricas mas resaltantes de autores reconocidos, asi como el
glosario de términos.

En el tercer capitulo, se explica la metodologia adoptada para la
resolucion de la investigacion, el cual incluye el enfoque, disefio, nivel y tipo
de la investigacion, la poblacion y muestra de estudio, los métodos,
técnicas e instrumentos para la recoleccion, procesamiento y analisis de

datos; también se incluyo en este capitulo la validacion y confiabilidad de



instrumentos, la prueba de normalidad y comprobacion de hipoétesis
planteadas.

En el cuarto capitulo, se encuentran los resultados obtenidos de las
encuestas representadas a traveés de tablas y figuras, asi también, se
presenta la discusion en el cual se analiza y comprueba los resultados con
los antecedentes de la investigacion.

Finalmente, se presentan las conclusiones, recomendaciones,

referencias bibliograficas y anexos de la investigacion.



CAPITULO |

ASPECTOS DE LA PROBLEMATICA

1.1. DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA

Durante el afio 2020 una gran parte de las industrias pasaron por un
afio complicado, debido a la presencia del COVID-19, sin embargo, este
contexto se presentdé como una oportunidad para el comercio electrénico,
posicionandose como el sector con mayor crecimiento en el afio 2020

(Tejeda, 2021).

De acuerdo al informe del Observatorio E-commerce Pert 2020 de la
Camara Peruana de Comercio Electronico (CAPECE), destaco que la
mencionada industria en el pais crecié 50% moviendo US$ 6,000 millones

(Andina, 2020).

Por su parte Helmut Caceda, expresd que el coronavirus establecio
una brecha de crecimiento impresionantemente en la economia digital del
Peru, puesto su impacto ha generado un crecimiento proyectado de cinco
afos, las estadisticas determinan que antes del coronavirus solo un 1.5%

de negocios hacian uso de un canal electrénico, al término del afio 2020 se



identificé un crecimiento considerable, registrando que un 5% de negocios
ya vendia por internet, sin embargo, a pesar de estas cifras alentadoras,
aun se identifica una amplia brecha de crecimiento en el Peru en lo que
concierne a transformacion digital, puesto existe mas de cinco millones de
negocios que no venden por medio de un canal electronico (Fuentes, 2020).

Figura 1

Estimacion del valor del mercado e-commerce

Estimacién de valor de mercado Distribucién de empresas que
ecommerce para el 2020 hacen ecommerce en Peru
-
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Nota: Tomado de (CAPECE, 2021)

El e-commerce se ha implantado de manera permanente y se
proyectd un crecimiento de entre 35% y 40%; sin importar la reapertura de
locales o elevado indice de contagios este crecimiento ha sido respaldado
por un incremento de compradores online que representaron un

crecimiento del 17,5%.



El coronavirus ha impulsado la participacion de segmentos que no
figuraban o no tenian la intension de digitalizar sus modelos de negocios,
como los restaurantes, supermercados, mayoristas y empresas del rubro
educacion (CAPECE, 2021).

Figura 2

Crecimiento por segmentos e-commerce
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Nota: Tomado de (CAPECE, 2021)

De acuerdo con Caceda, el sector del retail ha sido uno de los
principales actores en el crecimiento de la industria, presentando un
crecimiento por encima del 200%, posicionandose como el sector con
mayor crecimiento y que ha permitido sostener un equilibrio ante la caida

del sector turismo.



Por otro lado, la evolucién del comercio electronico es distribuido de
manera desproporcionada a nivel nacional, registrandose el mayor
crecimiento y desarrollo en la capital Lima (70%), por ello hay una deuda
pendiente en provincia, donde se debe trabajar para incrementar el nimero
de transacciones (CAPECE, 2021).

Figura 3

Volumen de transacciones Lima-provincias

Volumen de transacciones Ecommerce Volumen de transacciones Ecommerce
(unio 2020) (Diciembre 2020)

-10%

Nota: Tomado de (CAPECE, 2021)

Segun Kotler (2008) el comercio electronico, cuenta con un vendedor
y un comprador, tal cual el comercio tradicional, pero este se diferencia por
el medio en donde se concreta, pues se apoya en la tecnologia para

poderse llevar a cabo.

Este término se ha utilizado con mayor frecuencia en paises

desarrollados, sin embargo, durante los ultimos afios estd cada vez mas



normalizado dentro en nuestra realidad, es tal el caso de Brasil quien lidera
este crecimiento en Latinoamérica; en el caso de Peru, (Smith, 2020) indica
que, Pera ha crecido exponencialmente en este sentido, pues durante los
altimos 10 afios el ingreso generado por este canal de comercializacion ha

alcanzado un 31% mas.

Cabe mencionar que, estas cifras pudieron ser mas elevadas, pero
(Sanchez & Montoya, 2016) nos comenta que han existido muchas estafas
y robos online, que han generado desconfianza por parte de los usuarios,

haciendo que este crecimiento se detenga.

Sin embargo, durante el 2020 con la llegada del covidl9 y el
confinamiento dictado por el gobierno, muchos de estos usuarios se han
visto en la obligacion de usar canales electronicos para realizar sus
compras, mientras que las empresas han tenido que migrar a este sector
para no quedar obsoletas, por esta razon, (Bravo, 2020) refiere que Peru

crecio hasta un 131% mas durante este ano, con relacion al 2019.

Estos nuevos comportamientos de consumo han dotado al
emprendedor de nuevas herramientas para concretar ventas, y se
considera indispensable entender como ha sido esta migracién y a que

canales principalmente han recorrido.



Por otro lado, Tacna es una regidon que vive principalmente del
comercio y que ha visto afectada sus ventas producto del cierre de fronteras
(Gobierno del Peru, 2020), pues la reduccion de turistas hizo que su
demanda se estanque y solo se enfoquen en el comercio local que

consideraron insuficiente para cubrir sus costos de funcionamiento.

Mercadillo Bolognesi es uno de los muchos afectados por esta crisis
y que ha visto en el comercio electronico la manera de continuar en
operacion, pero con deseos de abarcar otras regiones del Peru para tener
la demanda que anteriormente tenian, sin embargo, el desconocimiento de
estas herramientas, principalmente digitales, juega en su contra, a pesar
gue Ajuzotac y el gobierno regional de Tacna se encontraban brindando

capacitaciones en este sentido. (Andina, 2020)

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.2.1. Problema general

¢, Qué relacion existe entre el comercio electronico y los canales de
comercializacion en los asociados del Mercadillo Bolognesi de la ciudad de

Tacna, afio 20217?



1.2.2. Problemas especificos

a) ¢Qué relacion existe entre la venta online y los canales de
comercializacion en los asociados del Mercadillo Bolognesi de la
ciudad de Tacna, afio 20217

b) ¢Qué relacion existe entre los medios digitales y los canales de
comercializacion en los asociados del Mercadillo Bolognesi de la
ciudad de Tacna, afio 20217

c) ¢Qué relacion existe entre el mercado electrénico y los canales de
comercializacion en los asociados del Mercadillo Bolognesi de la

ciudad de Tacna, afio 2021?

1.3. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

La finalidad de la presente investigacion es conocer como el
comercio electronico, un modelo de negocios basado en las transacciones
de productos y servicios en los medios electronicos, guarda relacion con
los canales de comercializacion en los asociados del Mercadillo Bolognesi.

La presente investigacion se justifica de manera tedrica, porque
utiliza diversas teorias que contribuyen a su desarrollo, y genera un nuevo
conocimiento a través de sus resultados, ademas de ello, se justifica de

manera practica, ya que los resultados obtenidos de la investigacion son



recogidos de la realidad que ha afrontado nuestra sociedad durante los
altimos afios, especificamente en el comportamiento de compra que ha

adoptado el consumidor. (Cancela, Cea, Galindo, & Valilla, 2010)

Ademas de ello, la investigacién presenta un instrumento Gtil para
entender el comercio electrénico y los diferentes canales que existen, los
mismos que fueron validados por expertos y por pruebas estadisticas que

demuestran su utilidad. (Cegarra, 2011)

En otro sentido, la investigacion es importante porque evidencia la
evolucion que han tenido los medios digitales en nuestra ciudad durante los
altimos afos, especificamente en aquellos que decidieron emprender
recientemente, esto puede poner en evidencia las nuevas tendencias que
existen dentro de nuestra localidad al momento de comercializar productos
o servicios. (Osterwalder, Pigneur, Bernarda, & Smith, 2017)

1.4. ALCANCESY LIMITACIONES

1.4.1. Alcances

o El desarrollo de la investigacion se dio en la Region de Tacna,

especificamente en los asociados a Mercadillo Bolognesi.
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1.4.2.

Se considero a los emprendedores que cuenten con RUC Registro
Unico de Contribuyentes en estado activo y habido.

La investigacion se realizd a negocios con un establecimiento fisico
gue tuvieron que emigrar al comercio electrénico a través de
cualquier plataforma digital, pudiendo ser sitio web, red social, social
medio o plataformas de soporte comercial electrénico.

El presente estudio explor6 el comercio electrénico como una opcion
para mejorar la rentabilidad y posicionamiento de las empresas
asociadas al Mercadillo Bolognesi.

La investigacion abarcé Unicamente a las empresas dedicadas al

comercio en las instalaciones del Mercadillo Bolognesi.

Limitaciones

El levantamiento de informacibn se encontr6 limitado por
disposiciones del gobierno que implicaron el aislamiento social a raiz
de la emergencia sanitaria por el COVID-19.

No existid un escenario favorable para movilizarse dentro de la
ciudad, pues muchos negocios se encontraron cerrados, por lo cual
se vio afectada la movilizacion del investigador, por lo que se tuvo
gue aplicar un cuestionario online a través de google forms para

continuar con el levantamiento de informacion.
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o La utilizacion de instrumentos de bioseguridad implic6 gastos

adicionales para el investigador.

o Poca disposicion de los emprendedores para cooperar con el
instrumento.
o Altos niveles de contagio en la region de Tacna.

1.5. OBJETIVOS

1.5.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre el comercio electrénico y los canales de
comercializacion en los asociados del Mercadillo Bolognesi de la ciudad de

Tacna, afio 2021.

1.5.2. Objetivos especificos

a) Establecer la relacibn entre la venta online los canales de
comercializacién en los asociados del Mercadillo Bolognesi de la
ciudad de Tacna, afio 2021.

b) Determinar la relacién entre los medios digitales y los canales de
comercializacién en los asociados del Mercadillo Bolognesi de la

ciudad de Tacna, afio 2021.
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c) Precisar la relacién entre el mercado electrénico y los canales de

1.6.

1.6.1.

1.6.2.

comercializacion en los asociados del Mercadillo Bolognesi de la

ciudad de Tacna, afio 2021.

HIPOTESIS

Hipotesis general

El comercio electrénico se relaciona significativamente con los
canales de comercializacion en los asociados del Mercadillo

Bolognesi de la ciudad de Tacna, afio 2021.

Hipotesis especificas

a) La venta online se relaciona significativamente con los canales
de comercializacién en los asociados del Mercadillo Bolognesi
de la ciudad de Tacna, afio 2021.

b) Los medios digitales se relacionan significativamente con los
canales de comercializacion en los asociados del Mercadillo
Bolognesi de la ciudad de Tacna, afio 2021.

c) El mercado electronico se relaciona significativamente con los
canales de comercializacion en los asociados del Mercadillo

Bolognesi de la ciudad de Tacna, afio 2021.
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1.7. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Variable C%iu';ﬁ; Dimensiones Indicadores Tipo Escala
Venta Uso de red
Segun Diez de online
Castro (2001), .
expresa que el Medio de pago
comercio
electrc')ni_co hace Estrategia de
referencia al uso Medios contenidos
Variable 1: de f:el_nales digitales
. tecnoldgicos para ) . .
electrénico operaciones el cliente
comerciales e
intercambio de Tecnologia
informacion por CRM
medio de canales Mercado
digitales e electronico o
internet. Conocimiento
de clientes
Redes Frecuencia de
sociales uso
La Publicidad
comercializacién
Variable 2: es importante Plataforma Informacion
Canales de para una de_ 3 -
comercializacién | organizaciény es | Mensaeria Cﬁrallcterlstl_cas Ordinal Likert
un proceso que € hegocio
incide en la Disefio web
distribucién (Diaz, PAqi
gina
2014) Web
UX Design

Nota: Descripcion de las variables y sus dimensiones — indicadores de estudio
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1. Internacional

Flores y Gomez (2018), realizo la investigacion titulada “Importancia
del e-commerce en las pequefias y medianas empresas de México”, la cual
se desarroll6 en la ciudad de Chihuahua - México para optar por el grado
de Maestro en Sistemas de Informacién, concluyendo que:

Acorde al analisis de Multipress el e-commerce representa un
mercado con ingresos superiores a los 329.85 mil millones de pesos
anuales, con un crecimiento promedio de 44% entre 2014 y 2016,

representando tan solo el 2% de las ventas totales en México.

Roldas (2019), realiz6 la investigacion titulada "Estrategias del
comercio electronico B2C para las transacciones digitales en las pymes en
México", para optar por el grado de licenciada en negocios internacionales,

dicha investigacion concluyo que:

El comercio electronico revolucion6 la manera usual en la que se

realizaban las transacciones, ya no es necesario acudir a un lugar por algun



producto, ya ni siquiera es necesario contar con dinero en efectivo para
comprarlo, la vida de las personas alrededor del mundo cambi6

radicalmente.

De acuerdo con Brito (2018) quien realizd6 la investigacion
denominada “Estrategias de marketing digital para promover la
comercializacién de productos de la microempresa Mami Brenda en redes
sociales” la cual tuvo como principal objetivo, Disefar estrategias de
marketing digital para promover la comercializacion de productos de la

microempresa Mami Brenda en redes sociales.

Para lo cual optd por realizar una investigacion de enfoque
cuantitativo, el cual fue util para evaluar la percepcion que tenia el
consumidor acerca de la empresa con relacion a las redes sociales, es asi
que, se conocid detalles que atrae a las personas de la competencia, el
cual sirvio para implementar nuevas estrategias de identidad, ademas de
ello, se encontr6 que las redes sociales brindan publicidad a precio

accesible y con alcance medible en tiempo real.
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2.1.2. Nacional

Pacheco (2019), realiz6 una investigacion titulada “El derecho
peruano y la problematica del comercio electrénico en la ciudad de Lima en
el periodo 2019”, para optar por el titulo de abogado, dicha investigacion
concluyo que:

Se pudo concluir que el derecho peruano se encuentra en una fase
muy temprana para brindar mayor seguridad juridica al comercio
electronico, cosa paraddjica siendo que el Peru viene aumentando su
capacidad de comercio, por lo que es perjudicial el vacio normativo
respecto al comercio electrénico generando una carencia de seguridad

juridica.

De acuerdo con Gomez (2019), realizé una investigacion titulada
“Influencia del e-commerce en la rentabilidad de las Mypes del rubro de
equipamiento odontolégico en el cercado de Lima, 2018”, la cual se
desarrolld en la ciudad de Lima-Peru para optar el titulo de Administraciéon

de Negocios Internacionales, concluyendo que:

De acuerdo a los resultados de la investigacion se concluye que el
uso del e-Commerce si influye en la rentabilidad de las MYPE ubicados en

el Cercado Lima, del rubro de Equipamiento odontolégico, puesto que
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existe relacion entre ambas es directa en un r=0,865 (correlacion positiva

considerable)

Segun Zender (2019) quien realiz6 una investigacion titulada
“Impacto del marketing digital en el comercio electrénico en una empresa
de servicio turistica de Lima metropolitana” la cual tuvo como objetivo
principal, determinar las fases para desarrollar una estrategia de marketing
digital que genere el comercio electrénico en empresas de servicios

turisticos de Lima Metropolitana.

La cual tuvo como metodologia de investigacion un enfoque mixto,
con una muestra conformada por 82 clientes a los cuales se le aplicé una
encuesta y entrevista, hallando asi, que los consumidores se encuentran
con la disposicién de compartir los post pero solo si estos cuentan con un
mensaje de valor para ellos, ademas de ello, los encuestados indicaron
que, la capacidad de respuesta de una empresa en medios digital es
determinante al momento de comprar, finalmente, los clientes indicaron que

corroboran la fiabilidad de la pagina antes de realizar una compra.
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2.1.3. Local

Ticona (2019), realizé la investigacion titulada “Aspectos socio-
organizativos de la gestibn asociativa y la comercializacion en las
Asociacion de productores agroindustriales Olivareros del Valle de Sama,
2018”, la cual se desarrollo en la ciudad de Tacna-Peru para optar por el
titulo de Licenciada en Administracion de Negocios Internacionales,

concluyendo que:

La comercializacion de la “Asociacibn de productores
agroindustriales olivareros del valle de Sama”, 2018; expresado en sus
dimensiones, se ubican en el nivel regular: clientes con 93,3%, produccién
con 93,3%, y canal de distribucién con 83,3%; asimismo, el nivel de la
variable “comercializacidon”, se ubica en el nivel regular con 93,3%; estos
resultados, muestran que las actividades comerciales, deben mejorar, para
alcanzar un nivel alto, de esta forma, podran ofertar en mejores condiciones

su produccion en los mercados de destino.

Llanque (2019), realizé la investigacion titulada “E-commerce y su
relacion con la competitividad de las empresas asociadas a la Camara de

Comercio, Industria y Turismo de Tacna, 2019”, la cual se desarrollé en la
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ciudad de Tacna-Peru para optar por el titulo de Economista con mencion

en Microfinanzas, concluyendo que:

Se ha comprobado que existe relacion directa entre el e-commerce
y la competitividad de las empresas asociadas a la Camara de Comercio,
Industria y Producciéon de Tacna, 2019, de acuerdo al coeficiente de
correlacion de Spearman Rho es 0,820, siendo una correlacion positiva
alta. Asimismo, los resultados determinaron que la aplicacién del e-
commerce se encuentra en un nivel regular en un 51,7 %y la competitividad
de las empresas asociadas a la Camara de Comercio, Industria y

Produccion de Tacna se encuentra en un nivel regular en un 56 %.

2.2. BASES TEORICAS
2.2.1. Comercio electréonico

2.2.1.1. Conceptualizacién

En comercio electronico es un término que ha cambiado la
percepcion de un contexto en el cual se busca generar emprendimiento y
negocios, a su vez es considerar una base objetiva para el proceso de
negocios considerando las Tics y la comunicacién. (Del Santo & Alvarez,

2020)
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Segun Diez de Castro (2001), expresa que el comercio electrénico
hace referencia al uso de canales tecnoldgicos para ejecutar operaciones
comerciales e intercambio de informacion por medio de canales digitales e

internet.

Desde la perspectiva de Kumar (2015), el comercio electrénico se
conceptualiza como la compra y venta de bienes o servicios haciendo uso
de medios digitales, de igual manera comprende todos los procesos de

compra desde la atraccion, pago y entrega.

Por otro lado, Gonzélez, N. y Mercedes, M (2014), define el comercio
electrénico como el medio que hace uso de la tecnologia de la informacion
y comunicacion para el cumplimiento de un contrato o para la celebracién
del mismo, es asi que la tecnologia prima en las operaciones del comercio
electronico, dinamizando el desarrollo de las operaciones de una

organizaciéon en un contexto globalizado y fomentando la interaccion virtual.

El término comercio electronico a trascendido y experimentado
cambios a través del tiempo, por ello se presenta como un factor que ha
aportado al crecimiento y desarrollo de diferentes econdmicas, entre los

aspectos mas destacables del desarrollo del comercio electrénico estan las
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Tics, puesto el comercio electronico tiene una dependencia total de las Tics.

(Dulanto, 2013)

2.2.1.2. Dimensiones del comercio electrénico

El comercio electrénico se compone en tres dimensiones,

presentadas y conceptualizadas a continuacion:

a) Venta online

De acuerdo con Flores (2007), la venta online se conceptualiza como
la transaccion de un valor monetario, producto de una operacién comercial
0 cuenta por pagar de otro tipo de actividad, por ello se define como el

momento preciso en el cual se realiza el pago por la compra de un bien.

De acuerdo con Chaffey (2010), la venta online se presenta como la
accion realizada por una persona natural o juridica al intercambiar un bien

0 servicio por un valor monetario.

Por su parte Diez (2001), precisa que la venta online tiene la funcion
de presentar informacién importante para generar un control eficiente de
las operaciones organizaciones de una empresa.

Desde otra perspectiva Heizer (2009), expresa que las ventas online

se definen como las actividades econdmicas que requieren de la
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participacion de dos partes, a favor y conveniencia compartida al
intercambiar un producto a cambio de una retribucién, generalmente

econdmica.

Finalmente (Laudon, 2014), define las ventas online como eventos
de indole econ6mica que involucra la asociacion de dos individuos, que
buscan beneficiarse mutuamente al intercambiar un producto o servicio por

un valor retribuido de acuerdo a la calidad y reconocimiento del bien.

o Uso de red

Hace referencia a como se concreta la venta mediante el aparato
digital, considerando la importancia del canal electrénico para incentivar el
cierre de ventas.

Segun (Software, 2015), la red se define como la interconexion de
un aparato computador haciendo uso de aparatos aldmbricos o
inalambricos para lograr recibir y enviar informacion de manera eficaz.

Por su parte Acufia y Aliaga (2017), precisa que una red es un
sistema de interconexion conectada a un computador que permite realizar
diversas acciones que permiten interactuar y conectar a una empresa con

SusS usuarios.
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La informacién de la red es transmitida por un conector autbnomo de
red, enlazado a impresoras o app enlazados por medio de cables u ondas
de interconexion remota. (Alfaro O. A., 2017)

Desde otra perspectiva Flores (2018), precisa que el uso de la red
optimiza los procedimientos empresariales de una empresa, puesto que la
red puede aportar a la reduccion de tiempo y automatizar procesos con el

fin de brindar un mejor servicio al cliente.

. Medios de pago

Al cerrar una venta, se debe realizar un pago por el producto o
servicio obtenido, los medios de pago deben brindar seguridad al
consumidor, por ello, es importante la utilizacion de pasarelas de pago,
cuentas bancarias a nombre de la empresa y demas caracteristicas que

sirven para fortalecer la seguridad en el pago. (Rodriguez J., 2003)

Segun Heizer (2009), los medios de pago se definen como la manera
en la que una persona puede efectuar la compra de un bien, de la forma
mas tradicional haciendo uso de billetes o por medio de un canal electrénico

de pago.
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Desde otro punto de vista Levin (2010), precisa que los medios de
pago son mas formas en las que un consumidor puede retribuir
econdémicamente el valor que tiene un producto o servicio que desea.

Por su parte Ovando (2009), precisa que los medios de pago son las
opciones que una empresa brinda a sus clientes para poder transferir

dinero por la compra de un bien o servicio.

Finalmente (Flores C. R., 2018), da a conocer que los medios de
pago tienen la funcion de adaptarse a la necesidad de cada cliente,
facilitando y haciendo mas accesible que este pueda concretar un proceso

de compra.

° Embudo de ventas

De acuerdo con Kaotler, et al (2016), el embudo de ventas se define
como la manera en que una organizacion planea y determinar los proceso
para contactar a sus diversos usuarios y lograr concretar sus objetivos de

conversion de clientes, registro o cierre de ventas.

Las fases del embudo de ventas son:
- Contacto
Se presenta como la primera etapa del embudo de ventar y tiene la

finalidad de identificar y atraer al publico objetivo por medio de diversas
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estrategias de marketing digital o tradicional, la idea es que el cliente logre

un primer contacto con la empresa y brinde unos datos iniciales.

- Prospecto / Led

En esta segunda etapa la empresa ya cuenta con informacion
relevante del usuario, esta informacion es analizada, clasificada y sirve para
realizar un filtro a los clientes interesados, de acuerdo a ello se deriva una
decision de inversion para el publico que se identificd y se deja de lado a

los no interesados.

Oportunidad
En esta tercera etapa la empresa debe esperar la interaccion del
usuario con una oferta brindada, se identifica interés y se procede a ofertar

un producto o servicio.

- Calificacion

En esta etapa la empresa establece e identifica el producto o servicio
que el usuario desea adquirir, para llegar a esta etapa la empresa realiza
una comunicacion directa o indirecta con el usuario con la finalidad de

obtener informacion.
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- Cierre
Determinado el tipo de producto o servicio, se inicia el proceso de

venta y de este modo, convertir a un usuario en un cliente.

b) Medios digitales

Los medios digitales son operados por instituciones de un pais y
expertos del tema, en conjunto la informacion se presenta como un aporte
relevante para las etapas de transformacion digital. (Diez de Castro, 2001)

Los medios digitales permiten que el talento humano de una
empresa pueda contactar e interactuar con sus stakeholders.

La aparicion del internet ha cambiado todo el sector de las
comunicaciones, este avance tecnoldgico se ha posicionado como un
agente revolucionario al momento de comunicar. (Carlén, 2009)

Los medios digitales son las maneras por las cuales se puede crear,
transformar y conservar la informacion en una diversidad de aparatos
electronicos. (Joyce, 2010)

Segun (Llorens i Cerda, 2001), lo define como cualquier medio
codificado que puede ser leido por un aparato electrénico, a su vez los
medios digitales se pueden crear, visualizar, distribuir, modificar y preservar

en dispositivos.
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En la actualidad los medios de comunicacién digital son mas
atractivos para las personas, puesto les permiten comunicarse, interactuar,

informarse y comprar de manera rapida. (Salo, 2005)

o Estrategia de contenidos

Se denomina asi al proceso creativo utilizado por la organizacion
para emitir contenido de valor en sus diferentes plataformas, esto con el
propdsito de generar interaccién y llevarlos a la compra. (Dulanto, 2013)

De acuerdo con Gio (2010) , las estrategias de contenido tienen la
funcion de lograr atraer, captar y promover la venta de un producto o
servicio por medio de la viralizacion de una pieza grafica estatica o
interactiva.

Desde otro punto de vista Stallman (2014), precisa que una
estrategia digital tiene que ser planificada y enfocada especificamente para
un publico objetivo, esquematizandolo de acuerdo a las necesidades del
mismo, con la finalidad que este sea atractivo y logre conectar con el
mismo.

Segun Verilla (2010), define una estrategia de contenidos como la
guia para identificar los objetivos comunicativos de una organizacion, su
target, canales, contenidos y codigos a utilizar, planificacion, difusion y

medicion.
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Por su lado Vallet (2010), precisa que una estrategia de contenido
se centra en la accion de crear, publicar y distribuir contenido importante
para el publico objetivo con la finalidad de atraer nuevos consumidores de
una forma instructiva.

o Interaccién con el cliente

Mantener la interaccion con el cliente, proporciona de herramientas
utiles a la organizacién para definir correctamente su estrategia, por ello,
es importante que la organizacion cuente con alguien dedicado a gestionar
las comunidades. (Alberdi, 2000)

La interaccion digital con el consumidor en un ambito digital se
desarrolla de la misma manera que en un ambito virtual, se escucha la
cliente, se reconoce su necesidad y se responde con una accion para
profundizar la relacion. (Alfaro M. , 2004)

De acuerdo con Brunetta (2013), conceptualiza la interaccion como
la accidn que se ejerce reciprocamente entre dos 0 mas objetos, personas,
agentes, fuerzas, funciones, etc.

La interaccion con los clientes es el resultado de una estrategia de
contenidos, que permite a una empresa poder comunicarse, presentar y
ofertar un producto o servicio de una manera menos invasiva. (Chaffey,

2010)
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La interaccion digital es la manera en que una empresa puede
sostener una relacion con sus clientes en un contexto digital, haciendo uso
de medios digitales para responder a sus necesidades. (Del Santo O. &.,

2012)

. Gestion de medios digitales

De acuerdo con Kotler y Kartajaya (2016) la gestion estrategia de
medios digitales estd directamente vinculada por la determinacion de
objetivos, que son determinados de acuerdo al comportamiento de la buyer
persona y las fases del embudo de ventas.

La buyer persona es responsable de determinar los canales, medios
y lenguaje idéneo para lograr conectar con el publico objetivo, por su parte
el embudo de ventas se presenta como una guia para dirigir las acciones
en los canales e identificar el mejor momento para aplicar las estrategias.

Por ello de nada sirve estar presente en medio digitales si la
presencia no esta direccionada al cumplimiento de objetivos de la empresa,
por ello es importantes analizar los objetivos que se quieren alcanzar en un
entorno digital, por ejemplo:

- Crear conciencia de marca

- Educar el mercado por medio de promocion de contenidos

- Promocionar productos
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- Atraer publico
- Cerrar ventas

Las etapas de la gestiéon de medios digitales son:

- Planificacién

Es la fase méas importante dentro de la gestion de medios digitales,
puesto comprende el estudio de la buyer personal, conocer sus gustos,
intereses y su comportamiento antes y después de la compra, de igual
manera la planificacién involucra la determinacién de objetivos y la
seleccion de medios que se van a utilizar para poder llegar a la audiencia y

comunicar de manera efectivo un mensaje.

- Ejecucion
En esta etapa se aplican las estrategias y plan de accion planificado,
por ello la ejecucion del plan digital requiere de compromiso y un equipo,

puesto se debe gestionar y dirigir las acciones planificadas.

- Medicion
En un contexto de marketing digital y la gestién de medios digitales
de medir los resultados de las estrategias por medio de métricas, por

ejemplo, si se ha desarrollado anuncio promocional, la métrica sera la tasa
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de conversion, por ello cada accion u objetivo precisa una nueva métrica

para su evaluacion.

- Correccion

La medicion permite a la empresa corregir una estrategia y
redireccionarla, por ello las correcciones son importantes para identificar
falencias o acciones gque se pueden enfocar y obtener mejores resultados,
de esta manera de hace un uso O6ptimo de recursos y se ahorra tiempo y

dinero.

C) Mercado electronico

Desde la perspectiva de Flores (2007), expresa que el mercado
electronico es una plataforma organizada y conectada a internet, lo cual
la aleja de un contacto fisico, por ello se precisa que para interactuar en
este mercado es necesario la presencia de un software con las
caracteristicas necesarias para acceder e interactuar en un mercado

electrénico.

El mercado electrénico es una actividad que ha transformado por
habitos de consumo de la poblacion y las maneras de ofertar bienes y
servicios, permitiendo a las empresas difundir sus productos o servicios

por medios electrénicos. (Alberdi, 2000)
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El mercado se presenta como un espacio donde se efectlan
intercambios de bienes y servicios entres dos agentes, vendedores y

compradores. (Chaffey, 2010)

Un mercado electrénico es un centro digital que contiene una gran
cantidad de tiendas en el cual los clientes pueden participar de manera

activa, comprando o viendo las ofertas. (Gio, 2010)

El mercado electrénico se presenta como un componente del
comercio electrénico que permite a las empresas realizar actividades

comerciales para mejorar sus condiciones de venta. (Hoyos, 2013)

. Tecnologia CRM

Conocido también por su nombre completo, customer management
relationship, herramienta atil para conocer al cliente, de tal forma que se
pueda generar contenido personalizado. (Leach, 2003)

Un CRM se conceptualiza como la asociacién entre la tecnologia y
los procesos de negocio utilizados para lograr satisfacer las necesidades
de los consumidores durante una interaccion. (Software, 2015)

Por su parte Jha (2008), expresa que un CRM precisa la adquisicién,
analisis y uso de conocimiento de los consumidores con el objetivo de

elevar el indice de ventas.
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Las CRM también se pueden conceptualizar como "la combinacion de
personas, proceso y tecnologias que buscan entender a los clientes en
las organizaciones". (Alberdi, 2000)

Las CRM son el desarrollo de acciones de negocios importantes para
identificar, adquirir, investigar y retener a los consumidores mas
fidelizados y rentables con el fin de brindarles un producto correcto.

(Chaffey, 2010)

Conocimiento de clientes

Segun las herramientas CRM se puede disponer de contenido de
valor adecuado, promociones o publicidad gestionada para el tipo de
cliente. (Jha, 2008)

El cliente es la persona o empresa receptora de un bien, servicio,
producto o idea, a cambio de dinero u otro articulo de valor. (Kotler P. y.,
2008)

Se define como la identificacion clara de persona gque se ubica detras
de una relacién de negocios, esta accion es el primer paso para iniciar y
evaluar un proceso de planificacion. (Stallman, 2014)

El conocimiento del cliente persigue un objetivo que es conocer las
necesidades expresadas y no expresadas de los clientes para lograr

presentar una propuesta que se adapte a sus necesidades. (Gio, 2010)
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El conocimiento del cliente consiste en identificar al grupo de
consumidores cuyas caracteristicas, deseos y necesidades se adecuen

mas a los bienes que ofrece una marca u organizacion. (Dulanto, 2013)

Caracteristicas del mercado electrénico

De acuerdo con Garcia (2018) las caracteristicas son:

- Permite a las empresas publicar fotos de sus productos por un
tiempo definido.

- Permite publicar un perfil de informaciéon relevante de la
empresa, informacion importante para que el usuario pueda
contactarse con la empresa.

- Permite editar o eliminar productos de su tienda.

- Permite promover y promocionar productos por medio de
publicidad digital.

- Permite al usuario encontrar un producto de manera mas
eficiente.

- Permite al usuario tener una lista de productos favoritos.

Ventajas
Las ventajas del mercado electrénico son:

- Mayor variedad

35



- Mejor perspectiva de los participantes del mercado

- Solicitud de presupuesto en el area de accion del mercado
virtual.

- Optimizacion de costos

- Inmediatez para la empresa y usuario

Atencién las 24 horas del dia

o Desventajas
- Para concretar una compra el usuario debe de confiar en la
informacion precisa en el mercado y la fiabilidad de los métodos

de pago.

2.2.1.3. Tipos de comercio electrénico

De acuerdo con Laudon y Traver (2014), precisa que existen
diversos tipos de comercio electrénico, los cuales se presentan a

continuacion:
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Figura 4
Tipos de Comercio Electronico

*B2B

Tipos de

comercio
electronico

Nota: Esta grafica muestra los tipos de comercio electrénico, tomado de Laudon y Traver (2014)
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Business to Business (B2B)

Este tipo de comercio electronico se enfoca primordialmente a la

venta de empresa a empresa. (Kumar, 2015)

Consumer to Consumer (C2C)

Hace referencia al intercambio de bienes y servicios entre
consumidores, por ello tiene el objetivo de dinamizar las transacciones
entre particulares, es decir de usuario final con otro usuario final.

(Brunetta, 2013)

Business to Consumer (B2C)

Se presenta como el tipo de comercio electrénico mas utilizado, en el
cual las empresas ofertan sus productos a consumidores presentes

en un mercado virtual. (Gonzélez, 2014)

M-Commerce (MC)

Finalmente, el comercio movil, hace usos de equipos tecnoldgicos
inalambricos como smartphones, computadores u otro elemento para

realizar una operacién comercial. (Chaffey, 2010)
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2.2.2. Canales de Comercializacion

2.2.2.1. Conceptualizacién
La comercializacion se define como el grupo de acciones que se
ejecutan para simplificar una operacién comercial, de acuerdo a las

necesidades de las personas y el nivel de satisfaccion que presentan.

De acuerdo con Rivera y Garcia (2012) en la comercializacién debe
contemplar el tiempo y alcance de un bien, la percepcion del precio y criterio
del consumidor, por ello se debe realizar un analisis de la competencia para
conocer el nivel competitivo, estrategias y nivel de respuesta de las

empresas del sector.

Es importante conocer que la comercializacibn es un aspecto
relevante en una empresa, debido a que cumple la funcién de crear
demanda y vender bienes en diversos mercados, a su vez se toma en

consideracion las actividades de la competencia, calidad y distribucion.

De esta manera la comercializacion es considera como aquella

accion que se encuentran direccionada a comercializar bienes realizados

por las grandes empresas del Peru.
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La comercializacion es importante para una organizacion y es un
proceso que incide en la distribucion, (Diaz, 2014) precisa que la
comercializacion involucra un procedimiento que el cliente no determinan
en su totalidad, por ello al comprador se le conoce como la parte final de
un proceso, es asi que se debe analizar para poder evaluar y calcular la

forma correcta cada proceso y obtener una buena comercializacion.

Desde otra perspectiva la comercializacion se define como un riesgo
que se debe de considerar, generalmente no fundamentado entre el

vendedor y el comprador. (Hoyos, 2013)

Se debe considerar que, para llegar a una buena comercializacion,
es necesario optar por un buen proceso que permita tener presente cuando,
coémo, dénde y a quién realizar la comercializacion, para llevar a cabo las
mejores estrategias y los resultados esperados. (Escudero, 2012)

En resumen podemos definir que los canales de comercializacion
son los medios por los cuales se les presentan productos y servicios a
los consumidores. Es decir, el sitio web, los medios o la plataforma que

permite que el cliente tenga contacto con lo que ofreces.

40


https://hotmart.com/es/blog/comportamiento-del-consumidor-despues-del-2020

Ademas, se plantea que pueden ser la manera como una persona
descubre los productos/servicios, se convierte en cliente y realiza una

compra.

2.2.2.2. Etapas de un plan de comercializacion

Lograr el interés de un mercado es algo que demanda mucho
trabajo, puesto requiere la generacion de estrategias alineadas al sector y
rubro de la empresa, hoy en dia las organizaciones disefian diversas
acciones que tienen la finalidad de contribuir a la sostenibilidad y desarrollo

econdémico. (Mayorga, 2013)

En un entorno organizacional, se presentan términos muy utilizados
como la reduccién de costos, incremento de utilidades, reestructuracion de
procesos, reorganizacion y uso de tecnologia, dichos términos se enfocan
especificamente en las labores operativas, lo cual es bueno, debido a que

brindan soporte a la empresa frente a su competencia.

De acuerdo con Mufiz (2018) un plan de comercializacion

comprende las siguientes etapas:

o Andlisis de la situacion
o Determinacion de objetivos
o Elaboracioén y seleccion de estrategias
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o Plan de accion
. Presupuesto
o Métodos de control

Entonces, se puede decir que los canales de comercializacion en la
gestidén de ventas son las vias que una empresa tiene para hacer llegar sus
productos a sus clientes de la forma méas econdmica, eficiente y efectiva.
De la misma manera un canal de comercializacion es aquel canal de ventas
el cual no es muy diferente a lo descrito, ya que es también un conducto
por el cual se transporta informacién de productos o servicios elaborados
por productores, fabricantes de un producto o servicio, hasta hacerlas llegar

a los usuarios o consumidores finales de dicho producto.

2.2.2.3. Funcién de un canal de ventas

Como menciona Friedman Lawrence G. (2002), la funcion de un
canal de ventas es conectar los productos con los mercados y establecer
una ruta mediante la cual los vendedores y los compradores puedan
negociar. De acuerdo con la definicion anterior, es importante que la
empresa sin importar su tamafio o0 giro comercial determine
cuidadosamente los canales de venta que va utilizar, ya que son en algunos
casos indispensables, puesto ayudan al productor a lograr lo que por si solo
le llevaria mucho tiempo organizar, ademas del dinero que este se invierta

en acciones que se generarian.
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2.2.2.4. Clasificacion de un canal de ventas

Es necesario mencionar que hay diversos canales por los cuales la
empresa puede llegar a su consumidor, aclarando que en determinado
momento y partiendo de sus necesidades puede utilizar solo uno o varios
canales de venta a la vez, para un mismo consumidor o para varios
mercados a los cuales dirija el mismo producto. A continuacién, se presenta

una gréafica como ejemplo.

Figura 5
Canales de ventas

Alto

Equipo de
vendedores

Socios de
valor

Canales
directos
de ventas

Valor
Agregado Distribuidores
de venta

Tiendas

detallistas Canales

indirectos

Telemarketing

Canales
directos de
mercadeo

Internet

Bajo
Bajo Alto

Nota: Esta grafica ejemplifica los canales de venta desde una perspectiva del valor agregado de la
venta. Tomado de (Lawrence G., 2002)
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Como se puede apreciar en la grafica anterior, los canales de venta

se clasifican en tres grupos:

Canales directos de mercadeo: Dentro de estos se encuentran
las ventas por Internet, Telemarketing, correo directo y las
tiendas detallistas. Estos conectan al fabricante directamente con
el cliente.

Canales indirectos: Dentro de este grupo se encuentran
también las tiendas detallistas, los distribuidores y los socios de
valor agregado. Llamados intermediarios (Cabe mencionar, que
en la siguiente unidad se desarrollard de manera completa el
tema de intermediarios).

Canales directos de ventas: En este grupo se encuentran como

su nombre lo dice la fuerza de ventas de la empresa.

2.2.2.5. Canal de distribucién

“Es un conjunto de organizaciones interdependientes que participan

en el proceso de poner un producto o servicio a disposicion del consumidor

o de un usuario de negocios.” (Kotler, 2012)

2.2.2.5.1. Nivel de canal

Las empresas disefian sus canales de distribucion para poner sus

productos y servicios a disposicion de los consumidores de distintas
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maneras. Los niveles de canal involucran a los intermediarios que ejercen
alguna funcion para acercar el producto al consumidor final.

De acuerdo a Lawerence & Tomothy (2000), es importante la
adecuacion del tipo de canal de distribucién, y su enlace con el consumidor
y el tipo de consumidor, a su vez es fundamental el encuadre producto —

canal y el comportamiento del consumidor.

a) Tipos basicos de canales

- Ventas directas

- Distribuidores

- Tiendas detallistas con ventas masivas
- Tiendas especializadas

- Kioskos en los centros comerciales

- Telemercadeo

b) Canal de distribucion directo

No tiene nivel de intermediarios, la empresa vende directamente al

consumidor final.
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Figura 6

Canal de distribucion directo

Productor Consumidor Final

Nota: Esta grafica muestra los canales de marketing de consumidor tomado de (Kotler, 2012)

c) Canal de distribucion indirecto

Las empresas utilizan uno o mas niveles de intermediarios para

llevar los productos a los consumidores finales.

Figura 7

Canal de distribucion indirecto en mercados de consumo

Canal A B Cc D E
de:
0 etapas | Fabricante - Consumidor
I etapa | Fabricante - Minorista | Consumidor
II etapas | Fabricante - Mayorista | Minorista | Consumidor
1 Fabricante | Agente | Mayorista | Minorista | Consumidor
etapas
v Fabricante | Mayorista | Mayorista | Minorista | Consumidor
etapas
] —

Nota: Esta grafica muestra los canales de marketing de consumidor tomado de (Kotler, 2012)
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Figura 8
Canal de distribucion indirecto en mercados industriales

Canal A - B C
de:

0 etapas | Fabricante -+ Comprador
Industrial

I etapa Fabricante -+ Distribuidor | Comprador
Industrial Industrial

11 etapas | Fabricante -+ Agente Comprador
Industrial

1 —

Nota: Esta grafica muestra los canales de marketing de negocios tomado de (Kotler, 2012)

En los canales de distribucion indirectos se incluyen uno o mas
niveles de intermediarios para que la empresa pueda llevar sus productos

a los compradores finales.

2.2.2.6. Dimensiones

Los canales de comercializacion online se componen de tres

dimensiones, las cuales y presentan y conceptualizan a continuacion:
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Figura 9

Dimensiones de un Canal de Comercializacién online

Redes sociales

Dimensiones

Web o aplicativo Plataforma de
movil mensajeria

Nota: Esta grafica muestra las dimensiones-canales de comercializacion, tomado de (Kumar, 2015)

a) Redes sociales

De acuerdo con Boyd (2007) una red social se conceptualiza como
un servicio que brinda a las personas la posibilidad de crear un perfil publico
o privado dentro de un sistema delimitado, a su vez le permite delimitar y

controlar la lista de personas con las que desea interactuar y conectar.

Asimismo, Flores y Rodriguez (2009) indican que, una red social es

una plataforma que permite la interaccion social entre varios usuarios.

Estas personas pueden ser todo tipo de personas u organizaciones.
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Por otro lado, Chadi (2000) precisa que, se denomina como red
social a la estructura digital conformada por una cantidad determinada de
usuarios y entablan conversacion entre si, pudiendo compartir sus
experiencias, fotografias, videos o incluso comentar acerca de sus

intereses.

Segun Merodio (2010) se le denomina como un servicio en beneficio
de una comunidad, la cual usa una plataforma para comunicarse entre

todos.

De acuerdo con Molina (2001) una red social es un medio por el cual
diversos actores crean lazos de confianza y les permite vincularse a tal
punto de compartir sus ideas.

° Frecuencia de uso

Segun Boyd (2007) el calendario de contenidos en una red social es
importante para planificar el contenido que brindara y la frecuencia en como
se gestionard este, haciendo uso de herramientas externas para
programarlas y mantener una linea de tiempo en su actividad de

estimulacién y persuasion al cliente.
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Por otro lado, Mena (2019) indica que la frecuencia de publicaciones
debe variar acorde a la plataforma social que se utilice, por ejemplo, con
relacion a twitter considera importante unos 2 a 4 publicaciones al dia,
mientras que en Facebook considera oportuno una publicacién al dia, sin
embargo, en linkedin unas 12 veces por mes considera que es ideal e
incluso puede llegar hasta 20, mientras que en Instagram considera que

debe usar una publicacion por dia y explotar el apartado de historias.

De acuerdo con (Convierte+, 2020) considera que debe conocerse
primero la audiencia y segun la informacion obtenida, precisar la cantidad

de publicaciones que se deba realizar durante un mes.

Segun Santos (2020) se debe considerar la estadistica que maneja
cada plataforma social, de esta manera determinar la frecuencia de uso de

nuestro target e implementar una estrategia.

De acuerdo con Skat (2019) la frecuencia de uso varia de acuerdo
al tiempo del negocio, pues si el negocio es nuevo requiere de una mayor
cantidad de publicaciones y si ya cuenta con una comunidad formada,
puede realizar menos publicaciones.

° Publicidad
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De acuerdo con Gamboa (2015) las redes sociales proporcionan
publicidad de pago, atil para alcanzar una mayor cantidad de personas, asi
como para segmentar el mercado segun sus preferencias, asimismo,
permite a la organizacion realizar campafias de mensajeria, de trafico

digital y demas estrategias segun la necesidad del emprendedor.

Segun Moreno (2021) los adwords que brinda la red social mas
conocida actualmente (Facebook) cuentan con herramientas Utiles para

promocionar negocios pequefios, medianos o de gran escala.

De acuerdo con Rouhiainen (2016) la promocion es indispensable
para alcanzar los objetivos de una empresa, para ello, los adwords
implementan herramientas para creacién de campafias con una gran

facilidad en el manejo de presupuesto.

Asimismo, Garcia (2018) resalta sus bondades al indicar que
Facebook asocia sus anuncios a los diferentes formatos que maneja en su
red social, y los vincula con Instagram o direcciona a espacios web

deseados por el empresario.
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Finalmente, De Benito (2016) indica que las redes sociales es una
buena fuente para llegar al consumidor de manera barata a comparacion

de los medios fisicos.

b) Web o aplicativo movil

De acuerdo con Milenium (2019) , las apps se definen como un
programa de software disefiado para ejecutar una funcién especifica
direccionada para un usuario, programa generalmente pequefio Yy

especifico que se usa particularmente en smartphones.

Segun Soler (2019) la competencia en medios digitales comienza a
ser cada vez mas dura, por eso, considera que los espacios web son cada
vez mas necesarios para mejorar el alcance de los leads.

De acuerdo con De Vicente (2018) indica que la posesiéon de una
pagina web es independiente de la magnitud del negocio, y que mediante
la gestion oportuna de estas puede incrementar las ventas

exponencialmente.

Segun Softcorp (2010) indica que los aplicativos moviles son

software disefiados para ser utilizados en su mayoria por terminales
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moviles, es asi que, esta sirve como canal importante para conectar con su

audiencia y brindar diferentes funciones.

Por otro lado (Fernandez, 2019) indica que el uso de aplicativo movil
es usado como un espacio para comercializar y facilitar la experiencia del

usuario.

. Disefno web

El disefio debe encontrarse en la linea grafica que maneja la
organizacion, de tal modo que, se transmita un mensaje desde la primera

visita en su sitio. (Cdrcoles, 2012)

Cabe destacar que Bosada y Ruiz (2018) precisa que, las
plataformas web deben encontrarse optimizadas en los diferentes formatos
en los cuales seran visualizados, ya sea para celular, ordenador, tablets,
etc.

Asimismo, Icaria (2008) indica que, los textos deben encontrarse
ubicados en sitios estratégicos de acuerdo a los objetivos con los que

cuente la organizacion.
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Por otro lado, Vara (2008) menciona que, con relacion a la tipografia,
esta debe ser legible e ir acorde a la identidad de marca, manteniendo todo

un orden y conexion entre los elementos propuestos.

Finalmente (Equipo Vértice, 2009) indica que, las paginas web
deben cargar de manera rapida para una mejor optimizacion y satisfaccion

de quien la visita.

o UX Design

Al navegar por un espacio web, la informacion y animaciones que
esta tenga, brinda una experiencia al usuario que puede ser comparada
como la visita por un local fisico por primera vez, cabe destacar que, esta
experiencia debe mantenerse a lo largo de la navegacion hasta el cierre de

venta. (Hassan & Fernandez, 2020)

Segun (PM Quality, 2018) indica que la experiencia del usuario se
da cuando el consumidor visita la pagina web del negocio y percibe un trato

al vincularse con los elementos dispuestos por la empresa.

De acuerdo con Bosada y Ruiz (2018) existe un responsable de
planificar esta experiencia y considera aspectos de la programacion como

valor técnico y empatia para profundizar en la perspectiva del usuario.
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Es asi que Castro (2018) indica que esta experiencia debe estar
asociada al concepto que desea transmitir el producto o servicio en general,

pues todo ello debe formar parte de una estrategia de identidad de marca.

Finalmente, Canta (2020) para proporcionar una experiencia de
usuario ideal, se debe considerar los objetivos con los que cuenta el
negocio, conocer al consumidor y las necesidades, asi como definir cuales

son nuestras limitaciones en el aspecto técnico.

C) Plataforma de mensajeria

Son aplicaciones y plataformas que permiten y habilitan
actualizaciones de estado, chatbots, pagos y comercio conversacional,
entre otras funciones. (Milenium, 2019)

Los ejemplos mas resaltantes de mensajeria son:

-  WhatsApp

- WeChat

- Facebook Messenger

- Telegram

Segun Hernandez (2007) la tecnologia ha acompafado la manera

de vender y acerca a las organizaciones con los clientes por otros canales.
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Por otro lado, Mejia (2020) indica que esta es un tipo de
comunicaciéon actual, y se da en tiempo real mediante la utilizacion de

diversas aplicativos moviles.

Asimismo, Fondevila (2014) lo precisa como un servicio Util para

intercambiar ideas de manera textual entre dos o mas destinatarios.

Ademas, Jaramillo (2018) afiade que la mensajeria es el nuevo
espacio de atencion de muchos negocios, pues mediante estos, se ha
podido cerrar muchas ventas y para ello, se requiere de una estrategia

adecuada.

° Informacioén

La configuracién de una plataforma de mensajes empresarial, es Uutil
para el consumidor pues puede obtener la mayor informacién del negocio
sin necesidad de realizar muchas preguntas y cuando envia el primer
mensaje, este ya sabe que desea preguntar en concreto. (Flores, Corzo, &

Rodriguez, 2009)
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Asimismo, Ramos (2018) la utilizacion de un funnel de ventas
previos es importante para direccionar al consumidor al canal de

comunicacion deseado.

Ademas de ello Ramos (2020) indica que existen plataformas que
proporcionan bots para dinamizar la respuesta automatica, de tal modo

que, el consumidor puede obtener la informacién en tiempo real.

Asimismo, Mejia (2017) los negocios deben facilitar su acceso a la
mensajeria, ubicando sus niumeros de contacto en espacios visibles para

el cliente.

Segun Chong (2009) contar con una estrategia de persuasion es
importante para cerrar una venta, pues al igual que de manera presencial,
se debe realizar seguimiento y continuar brindando alternativas de solucién.

o Caracteristicas del negocio

La plataforma de mensajeria es importante y es que, para llegar a
esta, el cliente ha tenido que ver informacién antes que lo haga sentir
interesado y que lo haya motivado para llegar ahi, por ello, las
caracteristicas previas a la mensajeria son indispensable para cerrar una

venta. (Boyd, 2007)
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Segun Selman (2017) cada apartado de nuestra plataforma social,
web, aplicativo e incluso de mensajeria debe encontrarse enfocada en el
cliente, es decir, realizar una serie de pruebas para entender la

funcionalidad de las herramientas desde la perspectiva que nos interesa.

Por otro lado, Kutchera (2014) precisa que, la obtencion de
informacion de los clientes, es importante para conocerlos y planificar una

mejor estrategia.

Las caracteristicas del negocio deben ser llamativas para el cliente,
a tal punto que, lo incentive a realizar la consulta por mensajeria. (Castafio

J., 2016)

Finalmente, Vallina y Rodés (2014) refiere que, los procesos deben
encontrarse en constante actualizacién, modificando los aspectos que se
consideren desfasados e implementando nuevas perspectivas al proceso

de ventas.

2.3. GLOSARIO DE TERMINOS BASICOS

o Venta online
De acuerdo con Flores (2007), la venta online se conceptualiza como

la transaccion de un valor monetario, producto de una operaciéon comercial
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0 cuenta por pagar de otro tipo de actividad, por ello se define como el

momento preciso en el cual se realiza el pago por la compra de un bien.

o Medios digitales

Los medios digitales son operados por instituciones de un pais y
expertos del tema, en conjunto la informacion se presenta como un aporte
relevante para las etapas de transformacion digital. Los medios digitales
permiten que el talento humano de una empresa pueda contactar e

interactuar con sus stakeholders. (Stalman, 2018)

o Mercado virtual

Desde la perspectiva de Flores (2007), expresa que el mercado
virtual es una plataforma organizada y conectada a internet, lo cual la aleja
de un contacto fisico, por ello se precisa que para interactuar en este
mercado es necesario la presencia de un software con las caracteristicas

necesarias para acceder e interactuar en un mercado virtual.

o Emprendimientos

Inicio de una actividad que exige esfuerzo o trabajo, o tiene cierta

importancia o envergadura. (Schiffman & Lazar Kanuk, 2010)
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o Comercio electrénico

Segun Diez de Castro (2001), expresa que el comercio electrénico
hace referencia al uso de canales tecnologico para ejecutar operaciones
comerciales e intercambio de informacion por medio de canales digitales e

internet.
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CAPITULO III

MARCO METODOLOGICO

3.1. ENFOQUE

La presente investigacion presenta un enfoque cuantitativo, puesto
se utilizo la recoleccién y el analisis de datos para contestar preguntas de
investigacion y probar las hipotesis establecidas previamente y asi confiar
en la medicién numérica, el conteo y frecuencias en el uso de la estadistica
para establecer con exactitud patrones de comportamiento de una

poblacién (Sampieri, 2014).

3.2. DISENO

Se considerd una investigacion de disefio no experimental de corte
transversal, ya que no se hizo manipulacion alguna sobre las variables, por
lo contrario, se limité a analizar el comportamiento de cada una de manera
independiente y luego se las vinculd, asimismo, esta investigacion es de
corte transversal, debido a que el levantamiento de informacion se realizo

en un solo momento y espacio. (Sampieri, 2014)



3.3. NIVEL

La investigacion es de nivel correlacional, ya que lo Unico que se
pretendié con esta investigacion es determinar el grado de relacién o

asociacion entre dos o variables de estudio (Supo, 2014)

3.4. TIPO

La investigacion es de tipo basica o también denominada como pura,
pues tuvo como propasito, trabajar con informacion tedrica y aportar acerca

de ella para la creacién de nuevas teorias. (Sampieri, 2014)

3.5. POBLACION Y MUESTRA

3.5.1. Poblacién

La poblacién de esta investigacion se encuentra conformada por los
asociados a Mercadillo Bolognesi de Tacha, a continuacién, se muestra la

cantidad de registrados.
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Tabla 2

Comerciantes de Mercadillo Bolognesi-Tacna

ANO TOTAL DE ASOCIADOS

2020 550

Nota: Esta tabla muestra la relacién de comerciantes - Oficina de administracion Bolognesi

3.5.2. Muestra

La muestra posee un nivel de confianza del 95%, se ha considerado tener
un 5% como margen de error, por tal, se infiere que es de naturaleza
probabilistica de tipo aleatorio.

B NZ%pq
~ (N-1)E2 + Z2pq)

n

Los datos con los que se ha de trabajar son los siguientes:

N = 550
Z = 1,96
P = 0,5
q = 0,5
E = 5,% = 0,05 (Alfa)
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Por lo tanto:

La muestra considerada es de 227 comerciantes que se encuentran
asociados al padrén como asociados del Mercadillo Bolognesi de Tacna.

3.6. METODOS Y TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

. Técnicas de Recoleccion de los datos

La técnica que se uso para el desarrollo de la investigacion, es la
encuesta el cual fue de caréacter electronica, siendo esta una técnica llevada
a cabo con el fin de obtener datos que se requiere para el desarrollo del

trabajo de investigacion.

o Instrumentos para la Recoleccion de los datos

Se consideré de utilidad usar como instrumento, un cuestionario
digital con el uso de google forms. El cuestionario electrénico aplicado a los
comerciantes asociados del Mercadillo Bolognesi de Tacna conté con una
pregunta filtro que tuvo la funcidn de discriminar a los comerciantes que no
usan el comercio electrénico, de esta manera solo se realizo el cuestionario

a los comerciantes que hacen uso del comercio electronico.
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La pregunta es:

¢ Usted hace uso del comercio electronico en su negocio?

- Si la respuesta es Si, continle con el cuestionario.

- Si la respuesta es No, le agradecemos su por su participacion.
Asimismo, el acceso al cuestionario electronico se ubica en el

siguiente enlace: https://forms.gle/djvtBTwDsg4nAj7b8

3.7. METODOS Y TECNICAS DE ANALISIS DE DATOS

Para presentar los datos de manera ordenada y entendible para el
lector, se realizé tablas de doble entrada y gréficos estadisticos, los mismos
que fueron procesados en el software estadistico SPSS IBM en su version

24.0.

Estas herramientas fueron de utilidad para detallar los datos de valor
y comprobar las hipétesis de investigacion, que finalmente proporcionaron

las conclusiones y recomendaciones finales. (Cegarra, 2011)

3.7.1. Procesamiento y analisis de la informacién

Los datos obtenidos a partir de la investigacion se procesaron con la
ayuda del software SPSS version 24.0. La informacion y/o resultados

obtenidos se analizaron de acuerdo al soporte tedrico de la investigacion.
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El andlisis de datos implicd técnicas estadisticas presentadas a
continuacion:

- Confiabilidad alfa de Cronbach

- Prueba de normalidad

- Tablas y figuras

- Coeficiente de correlacion Rho de Spearman.
3.7.2. Confiabilidad de instrumentos

Para entender la confiabilidad de los instrumentos que se aplicaron
se realiz6 la validacién a través del juicio de expertos para luego aplicar la

prueba estadistica Alpha de Cronbach. (Supo, 2014)
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3.7.2.1. Variable: Comercio electrénico

Tabla 3
Valoracion de experto de la ficha de observacion para la variable

Comercio Electrénico

ITEM INDICADOR CRITERIO EXPERTO EXPERTO EXPERTO
1 2 3

Esta formulado con

1 CLARIDAD lenguaje apropiado y 5 4 5
entendible
Esté expresado en

2 OBJETIVIDAD conductas observables. 5 4 5
Adecuado al avance de la

3 ACTUALIDAD ciencia y tecnologia. 4 4 5

4 ORGANIZACION Existe una organizacion 5 4 4

l6gica de las preguntas.
Comprende los aspectos

5 SUFICIENCIA  en cantidad y calidad 5 4 5
suficiente.
Permite conseguir datos

6 PERTINENCIA de acuerdo a los objetivos 5 4 5
planteados.

7  CONSISTENCIA Basado en aspectos 5 5 5

tedrico-cientifico.
Entre los indices,

8 COHERENCIA indicadores y las 5 5 4
dimensiones.
La estrategia responde al

9 METODOLOGIA propésito de la 5 4 5
investigacion.
Los datos permiten un

10 APLICACION  tratamiento estadistico 5 4 5
pertinente.

Nota: Datos tomados de la validez de contenido (2021)
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Tabla 4

Calificacion del instrumento para la variable Comercio Electronico

NUEVA ESCALA INTERVALO SIGNIFICADO
0,000 -2,530 A Adecuacion total
2,531 -5,061 B Adecuacion en gran medida
5,062 — 7,592 C Adecuacion promedio

7,593 -10,123 D Adecuacion escasa
10,124 — 12,654 E Inadecuacion

Nota: Datos tomados de la validez de contenido (2021)

Interpretacion:
Segun las Tablas 3 y 4, la Distancia de Puntos Mdultiples (DPP) es 1.29 y
cae dentro del intervalo A. Por tanto, el instrumento supera la prueba de

validez, con una adecuacién total (Ver anexo)

3.7.2.2. Variable: Canales de comercializacion

Los cuestionarios utilizados fueron sometidos a la prueba de
confiabilidad Alfa de Cronbach, por medio del software estadistico IBM

SPSS en su version 24.0.
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Tabla 5
Valoracion de expertos de la ficha de observacion para la variable
Canales de Comercializacion

ITEM INDICADOR CRITERIO EXPERTO EXPERTO EXPERTO
1 2 3
Esta formulado con
1 CLARIDAD lenguaje apropiado 5 4 5
y entendible
Esta expresado en
2 OBJETIVIDAD conductas 5 4 5

observables.
Adecuado al avance

3 ACTUALIDAD de la cienciay 5 4 5
tecnologia.
Existe una

4 ORGANIZACION organizacion légica 4 4 4

de las preguntas.
Comprende los
aspectos en
cantidad y calidad
suficiente.

Permite conseguir
6 PERTINENCIA datos deacuerdoa 5 4 5
los objetivos
planteados.

Basado en aspectos
tedrico-cientifico.
Entre los indices,

8 COHERENCIA indicadores y las 5 4 4
dimensiones.

La estrategia
responde al
proposito de la
investigacion.

Los datos permiten
un tratamiento
estadistico
pertinente.

5 SUFICIENCIA

7 CONSISTENCIA

9 METODOLOGIA

10 APLICACION

Nota: Datos tomados de la validez de contenido (2021)
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Tabla 6
Calificacion del instrumento para la variable Canales de Comercializacion

NUEVA ESCALA INTERVALO SIGNIFICADO
0.000 -2.474 A Adecuacion total
2.475 - 4,949 B Adecuacion en gran medida
4.950 - 7.424 C Adecuacion promedio
7.425 - 9.899 D Adecuacion escasa
9.900 - 12.374 E Inadecuacion

Nota: Datos tomados de la validez de contenido (2021)

Interpretacion:

Segun las Tablas 5 y 6, la Distancia de Puntos Mdultiples (DPP) es 1,15y
cae dentro del intervalo A. Por tanto, el instrumento supera la prueba de

validez, con una adecuacion total (Ver anexo)

3.7.3. Aplicacién de coeficiente de Alpha de Cronbach
Para confiabilidad o fiabilidad de los instrumentos aplicados se
utilizé el coeficiente de Alpha de Cronbach, la cual presenta una valoracion

de 0 a 1, tal como se presenta en la tabla 7.

Tabla 7
Medidas de consistencia e interpretacion de coeficientes

Rango Confiabilidad
0.90-1.00 Alta confiabilidad
0.70-0.89 Fuerte confiabilidad
0.50-0.69 Moderada confiabilidad

0.01-0.049 Baja confiabilidad
0.00-0.01 No es confiable

Nota: Esta tabla muestra las medidas de consistencia, tomado de Oviedo y Campo (2005)
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Para el mencionado célculo se ha utilizado el software del SPSS
version 24, sin reducir ningun elemento; considerandose una sola medida

gue se presenta a continuacion:

o Variable 1 — Comercio electronico
A continuacion, se presenta el alfa de Cronbach de la variable

comercio electronico.

Tabla 8
Alfa de Cronbach variable: Comercio Electrénico

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,873 12

Nota: Datos tomados del Cuestionario aplicado a los comerciantes del Mercadillo

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 8, evidencia que la variable comercio
electronico obtuvo un alfa de Cronbach de 0,873, encontrandose un rango
de fuerte confiabilidad, por ello no es necesario realizar cambios en la data,

puesto que el instrumento tiene un alto grado de fiabilidad.

o Variable 2 — Canales de comercializacion
A continuacion, se presenta el alfa de Cronbach de la variable canales

de comercializacion.
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Tabla 9

Alfa de Cronbach variable: Canales de Comercializacion

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,987 12

Nota: Datos tomados del Cuestionario aplicado a los asociados del Mercadillo Bolognesi.

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 9, evidencia que la variable canales de
comercializacion obtuvo un alfa de Cronbach de 0.987, encontrandose un
rango de alta confiabilidad, por ello no es necesario realizar cambios en la

data, puesto que el instrumento tiene un alto grado de fiabilidad.

3.8. PRUEBA DE NORMALIDAD
Para la presente base de datos se aplicd la prueba estadistica de
kolmogorov Smirnov pues la muestra es mayor a 50 y se ajusta a sus

requerimientos.

- Hipotesis de normalidad

HO: Los datos siguen una distribucion normal.

H1: Los datos no siguen una distribucién normal.
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- Nivel de significancia

0,05 =5%

- Prueba estadistica

Kolmogorov-Smirnov

- Toma de decision

Si < 0,05 se rechaza la hipétesis nula

Si >0,05 no se rechaza la hipétesis nula

Tabla 10

Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
V1 0,198 227 0,000 0,829 227 0,000
V2 0,113 227 0,000 0,939 227 0,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

La informacion presentada en la tabla N° 10, la significancia de la

variable uno (comercio electrénico) y variable dos (canales de

comercializacién) es igual a (0,000) un nivel de sig. menor al 0.05

rechazando la hipétesis nula y aceptando la hipétesis del investigador, lo

gue nos dice que los datos no siguen una distribucién normal.
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De acuerdo a los resultados, los datos no son paramétricos, se

determiné idéneo para la comprobacion de hipotesis general y especificas

el uso de la prueba estadistica Rho de Spearman.

3.9.

3.9.1.

COMPROBACION DE HIPOTESIS

Comprobacién de hipotesis general

Formulacion de hipétesis

Ho: El comercio electrénico no se relaciona significativamente con
los canales de comercializacién en los asociados del Mercadillo

Bolognesi de la ciudad de Tacna, afio 2021.

H1: El comercio electrénico se relaciona significativamente con los
canales de comercializacién en los asociados del Mercadillo

Bolognesi de la ciudad de Tacna, afio 2021.

Nivel de simplificacion

Nivel de Significancia (alfa) a = 5%

Estadistica de prueba

Se determind trabajar un estadistico de prueba paramétrico

“Correlaciéon R de Spearman”.
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Tabla 11
Correlacion de la Hipotesis General

Correlaciones

V2 V1
Rho de Comercio Coeficiente de correlacion 1,000 0,909™
Spearman electrénico Sig. (bilateral) . 0,000
N 227 227
Canales de Coeficiente de correlacion 0,909™ 1,000
comercializacion  Sig. (bilateral) 0,000
N 227 227

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

- Lectura de valor

Ho: (p 2 0.05) — No se rechaza la Ho
H1: (p <0.05) — Rechazo la Ho

P =3,0652E-87; a = 0.05 — P < 0.05 entonces se rechaza la Ho
- Decision

Por medio de la informacion presentada en la tabla N° 11, la
significancia determinada entre las variables comercio electronico y
canales de comercializacion es menor al p valor (0,05), por ello se
determinada que, el comercio electronico se relaciona significativamente

con los canales de comercializacion en los asociados del Mercadillo

Bolognesi de la ciudad de Tacna, afio 2021.
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Los resultados presentan un coeficiente de correlacion de (0,909), valor que

determina una correlacion positiva muy alta.

3.9.2. Comprobacion de primera hipdétesis especifica

- Formulacion de hipoétesis

Ho: La venta online no se relaciona significativamente con los
canales de comercializacion en los asociados del Mercadillo

Bolognesi de la ciudad de Tacna, afio 2021.

Hi: La venta online se relaciona significativamente con los canales
de comercializacion en los asociados del Mercadillo Bolognesi

de la ciudad de Tacna, afio 2021.

- Nivel de simplificacion

Nivel de Significancia (alfa) a = 5%

- Estadistica de prueba

Se determind trabajar un estadistico de prueba no paramétrico

“Correlacion R de Spearman”.
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Tabla 12

Correlacion de la primera hipotesis especifica

Correlaciones

VENTA_O
NLINE V2
Rhode VENTA_ONLINE Coeficiente de 1,000 0,965™
Spearm correlacion
an Sig. (bilateral) . 0,000
N 227 227
Canales de Coeficiente de 0,965” 1,000
comercializacién  correlacién
Sig. (bilateral) 0,000 :
N 227 227

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

- Lectura de valor

Ho: (p 2 0.05) — No se rechaza la Ho
H1: (p <0.05) — Rechazo la Ho

P =9,6695E-133; a = 0.05 — P < 0.05 entonces se rechaza la Ho
- Decision:

Por medio de la informacion presentada en la tabla N° 12, la
significancia determinada entre la dimension venta online y canales de
comercializacion es menor al p valor (0,05), por ello se determinada que, la

venta online se relaciona significativamente con los canales de
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comercializacién en los asociados del Mercadillo Bolognesi de la ciudad de
Tacna, afio 2021.
Los resultados presentan un coeficiente de correlacion de (0,965),

valor que determinar una correlacion positiva muy alta.

3.9.3. Comprobacion de segunda hipotesis especifica

- Formulacion de hipoétesis

Ho: Los medios digitales no se relaciona significativamente con los
canales de comercializacion en los asociados del Mercadillo

Bolognesi de la ciudad de Tacna, afio 2021.

H1: Los medios digitales se relaciona significativamente con los
canales de comercializacion en los asociados del Mercadillo

Bolognesi de la ciudad de Tacna, afio 2021.

- Nivel de simplificacion

Nivel de Significancia (alfa) a = 5%

- Estadistica de prueba

Se determind trabajar un estadistico de prueba no paramétrico

“Correlaciéon R de Spearman”.
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Tabla 13
Correlacion de la segunda hipétesis especifica

Correlaciones

MEDIOS_D
IGITALES V2
Rhode MEDIOS DIGITALES Coeficiente de 1,000 0,778"
Spearma correlacion
n Sig. (bilateral) . 0,000
N 227 227
Canales de Coeficiente de 0,778" 1,000
comercializacién correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 227 227

**_La correlaciéon es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

- Lectura de valor

Ho: (p 2 0.05) — No se rechaza la Ho
H1: (p <0.05) — Rechazo la Ho

P=25723E-47; a = 0.05 — P < 0.05 entonces se rechaza la Ho

- Decision

Por medio de la informacion presentada en la tabla N° 13, la
significancia determinada entre la dimension medios digitales y canales de
comercializacién es menor al p valor (0,05), por ello se determinada que,

los medios digitales se relacionan significativamente con los canales de

comercializacién en los asociados del Mercadillo Bolognesi de la ciudad de
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Tacna, afio 2021. Los resultados presentan un coeficiente de correlacién

de (0,778), valor que determina una correlacion positiva alta.

3.9.4. Comprobacion de tercera hipotesis especifica
- Formulacion de hipoétesis

Ho: El mercado electronico no se relaciona significativamente con los
canales de comercializacion en los asociados del Mercadillo

Bolognesi de la ciudad de Tacna, afio 2021.

Hi: El mercado electrénico se relaciona significativamente con los
canales de comercializacion en los asociados del Mercadillo

Bolognesi de la ciudad de Tacna, afio 2021.
- Nivel de simplificacion
Nivel de Significancia (alfa) a = 5%
- Estadistica de prueba

Se determind trabajar un estadistico de prueba no paramétrico

“Correlaciéon R de Spearman”.

80



Tabla 14

Correlacion de la tercera hipotesis especifica

Correlaciones

MERCADO
ELECTRO. V2
Rhode Mercado electrénico Coeficiente de 1,000 0,797"
Spearma correlacion
n Sig. (bilateral) 0,000
N 227 227
Canales de Coeficiente de 0,797" 1,000
comercializacion correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 227 227

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

- Lectura de valor

Ho: (p 2 0.05) — No se rechaza la Ho

H1: (p <0.05) — Rechazo la Ho

P = 3,3558E-51; a = 0.05 — P < 0.05 entonces se rechaza la Ho

- Decisién

Por medio de la informacion presentada en la tabla N° 14, la

significancia determinada entre la dimension mercado electronico y canales

de comercializacion es menor al p valor (0,05), por ello se determinada que,

el mercado electronico se relaciona significativamente con los canales de
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comercializacién en los asociados del Mercadillo Bolognesi de la ciudad de
Tacna, afio 2021.
Los resultados presentan un coeficiente de correlacion de (0,797),

valor que determina una correlacién positiva alta.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS

4.1.1. Resultados de la variable comercio electrénico

Para determinar la variable comercio electrénico, se aplico el

cuestionario que consta de 12 items con los criterios siguientes:

1 2 3 4 5
Nunca Raramente Ocasionalmente Frecuentemente Muy
frecuentemente

A raiz de este resultado se proceso la baremacion con el SPSS de

esta escala Likert, transformando la variable en baremo: bajo, regular y alto.

4.1.1.1. Por variable

Tabla 15
Variable: Comercio Electréonico

Comercio electronico (Agrupada)
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 74 32,6 32,6 32,6
Regular 89 39,2 39,2 71,8
Alto 64 28,2 28,2 100,0
Total 227 100,0 100,0

Nota: Esta tabla muestra el analisis de la variable Comercio electronico
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Figura 10
Variable: Comercio Electrénico

Comercio electronico

40

30

20

Porcentaje

Bajo Reqular Alto

Nota: Esta gréafica muestra variable de Comercio electrénico

De acuerdo a la figura N° 10, un 39,21 % de los asociados del
mercadillo Bolognesi le da un uso regular al comercio electrénico, un 32,60
% lo usa de manera baja y solo un 28,19 % utiliza de manera alta esta

herramienta.
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4.1.1.2. Por dimensiones

Tabla 16

Dimension: Venta online

Venta online (Agrupada)
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 77 33,9 33,9 33,9
Regular 112 49,3 49,3 83,3
Alto 38 16,7 16,7 100,0
Total 227 100,0 100,0

Nota: esta tabla muestra la dimension sobre Ventas online

Figura 11

Dimension: Venta online

Venta online (Agrupada)

o
)
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Bajo Regular Alto

Nota: Esta grafica muestra resultados de la Venta online

Con relacion a la dimension venta online, un 49,34 % de comerciantes que

se encuentran asociados al padron del Mercadillo Bolognesi de Tacna
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realiza sus ventas online de forma regular, un 33,92 % no puede concretar
Su estrategia comercial en este ambito, y finalmente mientras un 16,74 %

realiza sus ventas online de manera alta.

Tabla 17
Dimension: Medios digitales

Medios digitales (Agrupada)
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 52 22,9 22,9 22,9
Regular 33 14,5 14,5 37,4
Alto 142 62,6 62,6 100,0
Total 227 100,0 100,0

Nota: esta tabla evidencia medios digitales

Figura 12

Dimension: Medios digitales

Medios digitales (Agrupada)

Porcentaje

o
Bajo Regular Alto

Nota: Este grafico muestra resultados de los Medios digitales
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Con relacién a la dimension medios digitales, de acuerdo a la figura N°12,

un 62,56 % de comerciantes utiliza los medios digitales de manera alta, un

22,91 % utiliza los medios digitales de forma baja y un 14,54 % utiliza sus

medios digitales de manera regular.

Tabla 18

Dimension: Mercado electrénico

Mercado electrénico (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 93 41,0 41,0 41,0
Regular 134 59,0 59,0 100,0
Total 227 100,0 100,0

Nota: Esta tabla evidencia el mercado electrénico

Figura 13

Dimensién: Mercado electrénico

Mercado virtual (Agrupada)
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Nota: Este grafico muestra resultados de mercado electrénico
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Con relacion a la dimensién Mercado Electrénico, de acuerdo a la figura
N°13, un 59,03 % de comerciantes que se encuentran asociados al padron
del Mercadillo Bolognesi de Tacna aprovechan de manera regular el
mercado electrénico y solo el 40,97 % que utiliza el mercado electronico de

forma muy baja.

4.1.2. Resultados de la variable canales de comercializacion
Para determinar los resultados de la variable canales de
comercializacion, se aplico el cuestionario que consta de 12 items con los

criterios siguientes:

1 2 3 4 5
Nunca Raramente Ocasionalmente Frecuentemente Muy
frecuentemente

Con los resultados obtenidos se proceso la baremacion con el programa
SPSS de esta escala Likert, transformando la variable en baremo de

criterios: bajo, regular y alto.
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4.1.2.1. Por variable

Tabla 19

Variable: Canales de Comercializacion

Canales de comercializacion (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Bajo 44 19,4 19,4 19,4
Regular 92 40,5 40,5 59,9
Alto 91 40,1 40,1 100,0
Total 227 100,0 100,0

Nota: esa tabla muestra canales de comercializacién

Figura 14

Variable: Canales de Comercializacion

Canales de comercializacion (Agrupada)
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Nota: Esta tabla muestra canales de comercializacion

89



De acuerdo con la figura N°14, un 40,09 % usa los canales de

comercializacién de una manera alta, un 40,53 % lo hace de manera regular

y un 19,38 % de una forma baja.

4.1.2.2. Por dimensiones

Tabla 20

Dimension: Redes sociales

Redes sociales (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Bajo 57 25,1 251 25,1
Regular 101 44,5 44,5 69,6
Alto 69 30,4 30,4 100,0
Total 227 100,0 100,0

Nota: Esta muestra representa Redes sociales
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Figura 15
Dimensién: Redes sociales

Redes sociales (Agrupada)
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Nota: Este grafico muestra resultado de Redes sociales

Con relacion a la dimension redes sociales, de acuerdo a la figura N°15, un
44,49 % usa las redes sociales de manera regular, un 30,40% le da uso de

manera alta, un 25,11 % lo usa de manera baja.

Tabla 21

Dimension: Plataforma de mensajeria

Plataformas de mensajeria (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vaélido Bajo 22 9,7 9,7 9,7
Regular 69 30,4 30,4 40,1
Alto 136 59,9 59,9 100,0
Total 227 100,0 100,0

Nota: es tabla muestra la plataforma de mensajeria
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Figura 16

Dimension: Plataforma de mensajeria
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hl
o
&
®
g
=]
o
Bajo Regular Alto

Nota: Esta grafica evidencia las plataformas de mensajeria

Con relacion a la dimension plataforma de mensajeria, de acuerdo a la
figura N°16, un 59,91 % le da un uso alto a las plataformas de mensajeria,
un 30,40 % le da un uso regular y un 9,69 % da un uso bajo.

Tabla 22

Dimension: Pagina web

Pagina web (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  Bajo 90 39,6 39,6 39,6
Regular 64 28,2 28,2 67,8
Alto 73 32,2 32,2 100,0
Total 227 100,0 100,0

Nota: Esta tabla muestra los niveles de uso de paginas web.
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Figura 17

Dimension: Pagina web

Pagina web (Agrupada)

Porcentaje

Bajo Regular Alto

Nota: Esta gréafica muestra los niveles de uso de la pagina web

De acuerdo con la figura N°17, para el 39,65 % de comerciantes asociados
al padron del Mercadillo Bolognesi es baja la forma de usar una pagina web
0 no tiene pagina web, un 34,16 % le da un alto uso, y un 28,19 % lo usa

de manera regular.

93



4.2. Discusion
En esta seccion de la investigacion se describiran los resultados
obtenidos, asimismo se compararan con los resultados de las

investigaciones presentadas en los antecedentes.

La investigacion de Flores (2018), enfocada en analizar la importancia
del e-commerce en pymes de México dio a conocer que el e-commerce se
ha posicionado como una necesidad fundamental para las empresas, por
ello es importante que las empresas expongan su marca y productos a
través de medios online, asimismo, resaltd que el e-commerce abre las
puertas a nuevos mercados, permitiendo a la empresa ingresar al mercado
virtual de otras ciudades, finalmente, enfatizo que el uso de e-commerce
disminuye el costo en mercadotecnia, puesto se deben generar estrategias
de contenidos que impulsen la interaccidon con los clientes a través de
medios online, relegando los métodos de marketing tradicional que
representan un mayor costo. Resultados que difieren con la realidad del e-
commerce en la ciudad de Tacna, donde las pequefias y medianas
empresas de la region, ubicadas fundamentalmente en el Mercadillo
Bolognesi aun no consideran importante la implementacion del e-
commerce en sus negocios, por ello, solo un 28,19 % hace un buen uso del
e-commerce, mientras un 71,81 % hace un uso regular o deficiente del

mismo, lo cual limita el ingreso de los negocios al mercado local, a pesar
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de ello, se conocié que un 59,03 % de negocios aprovecha de manera
regular el mercado electronico; sin embargo, lo hace de una formar muy
basica, por ello desconoce los gustos y habitos de consumo de sus clientes,
finalmente, un 62,56 % de negocios hace un buen uso de medios digitales,
lo cual concuerda con lo expuesto por Flores (2018), quien sefala que es
importante generar contenido en medios digitales para impulsar la

interaccion con los clientes.

Por otro lado, Gomes (2019) quien realizo una investigacion enfocada
en conocer la influencia del e-commerce en la rentabilidad de las Mypes,
expuso que un 38,1 % de sus ventas se realizan casi siempre por medios
online, por ello en un 42,9 % de casos el uso del e-commerce influye en las
ventas de su empresa, resultados que concuerdan con lo expuesto en la
presente investigacion, donde se conocié que un 49,34 % de ventas se
realiza por medio online, en este sentido a través de la prueba estadistica
Rho de Spearman y un coeficiente de correlacion de (0,909) se determiné
gue el e-commerce se relaciona significativamente con los canales de
comercializacién, por su parte Gémez (2019), hizo uso de la prueba
estadistica R de Pearson para determinar con un coeficiente de correlacion
de (0,865) que el e-commerce influye en la rentabilidad de las pymes, lo

cual conduce a precisar que el e-commerce es una herramienta importante
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en las Mypes. Si bien los resultados presentan un enfoque diferente,

resaltan la importancia y aporte del e-commerce en las Mypes del Peru.

Por otro lado, Llanque (2019), en su investigacion, expresa que el uso
de e-commerce en las empresas asociadas a la Camara de Comercio de
Tacna es baja, dado que solo es utilizada por un 37,9 %, lo cual concuerda
con lo expuesto en la presente investigacion, asimismo, sefiala que el uso
de medios tecnoldgicos y riqueza del contenido digital es bajo, en un 32,8
% y 34,4 % respectivamente, resultados que contrastan con lo identificado
en la presente investigacion donde existe un buen uso de medios digitales
(62,56 %) y un 59,03 % de negocios aprovecha de manera regular el

mercado electrénico.
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CONCLUSIONES

Primera

Por medio de la prueba estadistica Rho de Spearman, con una significancia
asintética de 0,000 se comprob6 que el comercio electronico se relaciona
significativamente con los canales de comercializacion en los asociados del
Mercadillo Bolognesi de la ciudad de Tacna, afio 2021. Los resultados
presentan un coeficiente de correlacion de (0,909), valor que determinar

una correlacion positiva muy alta.

Segunda

Con una significancia asintética de 0,000 se comprobé que la venta online
se relaciona significativamente con los canales de comercializacion en los
asociados del Mercadillo Bolognesi de la ciudad de Tacna, afio 2021. Los
resultados presentan un coeficiente de correlaciéon de (0,965), valor que

determinar una correlacién positiva muy alta.

Tercera

Con una significancia asintética de 0,000 se comprob6é que los medios
digitales se relacionan significativamente con los canales de

comercializacién en los asociados del Mercadillo Bolognesi de la ciudad de



Tacna, afio 2021. Los resultados presentan un coeficiente de correlacién

de (0,778), valor que determinar una correlacion positiva alta.

Cuarta

Con una significancia asintética de 0,000 se comprob6 que el mercado
electronico se relaciona significativamente con los canales de
comercializacidn en los asociados del Mercadillo Bolognesi de la ciudad de
Tacna, afio 2021. Los resultados presentan un coeficiente de correlacion

de (0,797), valor que determinar una correlacion positiva alta.

98



RECOMENDACIONES

Primera

Existe interés por parte de los asociados del mercadillo Bolognesi en
establecerse en el comercio electrénico, pero existe alto desconocimiento
o falta de confianza en el manejo de las herramientas que se encuentran a
su disposicién, por ello, se considera importante la creacion de talleres
grupales en herramientas digitales, utiles para potenciar el comercio
electrénico en las personas que desean incrementar su presencia en este

sentido y puedan consolidarse con una base sélida.

Segunda

Considerar la implementacion de pago por billeteras digitales, tales como,
yape, plin, luquita, etc. y si cuenta con un negocio de productos de alto
valor, considerar la implementacion de pagos por POS, es decir, siempre
tener a disposicion una cuenta para que los clientes pueden realizar sus

depdsitos de manera digital.



Tercera

Realizar un analisis del target de su negocio y elaborar un mapa de empatia
que le permita conocer de manera correcta a su cliente, de esta forma,
establecer estrategias de contenidos en sus principales puntos de contacto

digital, para generar vinculos estrechos de comunicacion con la comunidad.

Cuarta

Implementar estrategias CRM que permitan a los asociados tener una data
de sus clientes y dividirlos segun frecuencia de compra, tipo de compra y
establecer comunicacion directa luego de haber realizado una compra, pero
considerando las caracteristicas antes recogidas, pues esto dota al
comerciante con informacién importante para establecer su estrategia

personalizada.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: “COMERCIO ELECTRONICO Y CANALES DE COMERCIALIZACION EN LOS ASOCIADOS DEL MERCADILLO BOLOGNESI DE LA CIUDAD
DE TACNA, ANO 2021”.
Autor (a): Katherine Diana Luna Panduro
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS Variable e indicadores Técnicas e
instrumento
General General General
¢Qué relacion existe entre el comercio | Determinar la relacion entre el comercio El' comercio electronico se relaciona TIPODE
electronico y los canales de | electronicoy los canales de significativamente con los canales de INVESTIGACION
comercializacién en los asociados del | comercializacion en los asociados del comercializacién en los asociados del Bésica
Mercadillo Bolognesi de la ciudad de | Mercadillo Bolognesi de la ciudad de Mercadillo Bolognesi de la ciudad de Tacna,
afio 2021. NIVEL DE

Tacna, afio 2021?

Tacna, afio 2021.

Especifico

Especifico

Especificos

1. ¢Qué relacion existe entre la venta
online y los canales de
comercializacién en los asociados
del Mercadillo Bolognesi de la
ciudad de Tacna, afio 2021?

2. ¢Qué relacion existe entre los
medios digitales y los canales de
comercializacién en los asociados
del Mercadillo Bolognesi de la
ciudad de Tacna, afio 2021?

3. ¢ Qué relacion existe entre el
mercado electronico y los canales
de comercializacién en los
asociados del Mercadillo Bolognesi
de la ciudad de Tacna, afio 2021?

Establecer la relacién entre la venta
online y los canales de
comercializacién en los asociados
del Mercadillo Bolognesi de la ciudad
de Tacna, afio 2021.

Determinar la relacion entre los
medios digitales y los canales de
comercializacién en los asociados
del Mercadillo Bolognesi de la ciudad
de Tacna, afo 2021.

Precisar la relacién entre el mercado
electronico y los canales de
comercializacién en los asociados
del Mercadillo Bolognesi de la ciudad
de Tacna, afio 2021.

1. Las ventas online se relacionan
significativamente con los canales de
comercializacion en los asociados del
Mercadillo Bolognesi de la ciudad de
Tacna, afio 2021.

2. Los medios digitales se relacionan
significativamente con los canales de
comercializacion en los asociados del
Mercadillo Bolognesi de la ciudad de
Tacna, afio 2021.

3. El mercado electrénico se relaciona
significativamente con los canales de
comercializacion en los asociados del
Mercadillo Bolognesi de la ciudad de
Tacna, afio 2021.

Variable 1: Comercio
electrénico
e Venta online
e Medios digitales
e Mercado
electrénico

Variable 2: Canales de
comercializacion
e Redes sociales
e Plataforma de
mensajeria
e PaginaWeb

INVESTIGACION
Correlacional

DISENO DE
INVESTIGACION
No experimental de
corte transversal

TECNICA
Encuesta electronica

INSTRUMENTO
Cuestionario
electrénico

POBLACION
550 asociados a
mercadillo Bolognesi
Tacna.

MUESTRA
227 asociados de
mercadillo Bolognesi
Tacna.
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CUESTIONARIO

Buenos dias, en esta ocasion estamos llevando a cabo una investigacion, la cual requiere vuestra colaboracion, usted
nos brindara informacion, siguiendo las instrucciones y contestando el cuestionario que apreciara a continuacion. Sea
totalmente imparcial en la eleccion de su respuesta, recuerde que la informacién que proporcione sera totalmente
confidencial y anonima.

Marque con un (X) la alternativa que crea conveniente, donde:

Anexo 2: Instrumento de recoleccién de datos

1 2 3 4 5
Nunca Raramente Ocasionalmente Frecuentemente Muy frecuentemente
¢ Usted hace uso del comercio electrénico en su negocio? Si
Si la respuesta es Si, continue con el cuestionario.
Si la respuesta es No, le agradecemos su por su participacion. No

COMERCIO ELECTRONICO

VENTA ONLINE 112|345
B1. ¢, Su empresa hace uso del internet para realizar ventas online?
B2. ¢ Sus transacciones comerciales que utiliza su empresa para vender sus productos son
realizadas via internet?
B3. ¢ Su empresa hace uso con mas de un centro autorizado de medios de pago por
internet?

B4. ¢ Es frecuente el uso de herramientas web como medios de pago para sus
transacciones comerciales? (dinero electrénico, cuentas bancarias, PayPal, etc.)
MEDIOS DIGITALES

B5. ¢ Utiliza medios tecnolégicos que permitan a sus clientes generar algun tipo de interés
por sus productos? (comentarios, videos, fotos, etc.)

B6. ¢Los clientes pueden sugerir contenidos o informacién de sus productos mediante el
uso de los medios? (chat, pagina, web, redes sociales, aplicaciones méviles u otros)
B7. ¢Considera que los contenidos sugeridos por sus clientes resultan importantes para su
negocio?

B8. ¢ Existe algun encargado de atender permanentemente sus medios de comunicacion
con el cliente?

MERCADO ELECTRONICO

B9. ¢ Cuenta con informacioén personalizada (informacién individual de clientes) sobre
gustos o habitos de consumo de sus clientes?

B10. | ¢Ha clasificado a sus potenciales clientes de acuerdo a sus habitos de consumo?
(gustos, preferencias, frecuencia de compra, estilo, entre otros)

B11. | ¢Brinda informacion de sus productos a sus clientes de acuerdo al segmento de
mercado al gue pertenecen?

B12. | ¢Envia informacién personalizada a sus clientes que requieran el producto?

CANAL DE COMERCIALIZACION

REDES SOCIALES 1123|415
C1. ¢ Utiliza algin medio tecnoldgico para comunicarse con clientes potenciales de otras
ciudades, regiones o paises?

C2. ¢Utiliza con frecuencia las redes sociales para motivar la compra de sus productos?
C3. ¢,Considera usted las redes sociales como eficaces canales de comercializacion?
C4. ¢JlInvierte en publicidad en redes sociales?

PLATAFORMAS DE MENSAJERIA

C5. ¢ Ofrece al cliente informacién importante (caracteristicas, precio, garantia, entre otros)
acerca de sus productos o servicios?
C6. ¢ Ofrece a sus clientes informacion de sus productos nuevos que no estén

relacionados con sus productos o servicios existentes?
C7. ¢Actualiza periédicamente la informacion ofrecida al cliente?

C8. ¢ Ofrece a sus clientes informacién de sus productos por medio de correo electrénico o
WhatsApp?
PAGINA WEB

C9. Se asesora o disefia la pagina web de la empresa.

C10. | ¢Cree usted que su pagina web es atractiva para sus clientes?

C11. | ¢Cree usted que su pagina web es amigable y comoda para el cliente?

C12. | ¢Su pagina web cuenta con la informacion necesaria de sus productos para los
reguerimientos del cliente?
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Anexo 3: Ficha de validaciéon de instrumento

i UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE BASADRE GROHMANN - TACNA
n FACULTAD DE CIENCIAS JURIDICAS Y EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

4% Jonor

“COMERCIO ELECTRONICO Y CANALES DE COMERCIALIZACION

EN LOS ASOCIADOS DEL MERCADILLO BOLOGNESI DE LA CIUDAD
—
e TACNA, ANO 2021."

H
%.‘..

L DATOS GENERALES:

<

1.1. Apellidos y nombres del juez: 44 / /
1.2. Cargo o Institucion donde labora: : LCIBR AUSFO].?

1.3. Nombre del Instrumento evaluado: Cuestionario de Comercio Electrénico
1.4. Autor del Instrumento: KATHERINE DIANA LUNA PANDURO

Il.  ASPECTOS DE EVALUACION

4.
7 2. 3. Muy 5.
INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Regular | Buena | , o . | Excelente
0-20% | 21-40% | 41-60% | ¢4 800, | 81-100%

Esta formulado con lenguaje|

1. CLARIDAD apropiado y comprensible. )/
Esta expresado en >

2. OBJETIVIDAD conduclas observables.
Adecuado al avance de la

AAGTUALIGAD ciencia y tecnologia. 7/

4. ORGANIZAGION E)’;fc‘: Hhe  drgeniucin >
Comprende los aspectos en|

5. SUFICIENCIA | contidad y calidad suficiente. b
Permite conseguir datos de

6. PERTINENCIA acuerdo a los objetivos X
planteados.
Basado en aspectos tedrico

7.CONSISTENCIA | _os8C0 © e d
Entre los indices,

8. COHERENCIA indicadores y las &
dimensiones. I U S——
La estrategia responde al

9. METODOLOGIA propaésito de la investigacion, — ] >(
Los datos permiten un

10. APLICACION tratamiento estadistico X
pertinente.

IV.  PROMEDIO DE ;'é) CION:
Lugar y fecha:
SIHRAENE s

75/ @M%A‘ﬁ’

Lic. Mba Aarsin Rodriguez Albure  ge
ES LliauiiTe uuwuuvn

ASOCIaLICr  Tin ,vouuu..sn
ol nutm;ﬂm - PROGRLSO
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B e, UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE BASADRE GROHMANN - TACNA
- 3 FACULTAD DE CIENCIAS JURIDICAS Y EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

“COMERCIO ELECTRONICO Y CANALES DE COMERCIALIZACION

%
2""'5 e EN LOS ASOCIADOS DEL MERCADILLO BOLOGNESI DE LA CIUDAD

DE TACNA, ANO 2021."

. DATOS GENERALES: )

(U (!/ / '/'/
(Al cad Candorst A L
1.3. Nombre del Instrumento evaluado: Cuestionario de Canales de Comercializacion
1.4. Autor del Instrumento: KATHERINE DIANA LUNA PANDURO

1.1. Apellidos y nombres del juez: ££5

1.2. Cargo o Institucion donde labora:

.  ASPECTOS DE EVALUACION

) > 2. 3. u" 8.
Buena uy
INDICADORES CRITERIOS Deficlente | Regular buena | Excelente

0-20% | 21-40% | 41-60% | &4 900, | 81-100%

Esta formulado con lenguajel
CLARIDAD apropiado y comprensible.

Esta expresado en
- OBJETIVIDAD conductas observables.

Adecuado al avance de la
3. ACTUALIDAD ciencia y tecnologia.
Existe una organizacion [
4. ORGANIZACION | | ey j e
Comprende los aspectos en| |
SUFICIENCIA cantidad y calidad suficiente.

Permite conseguir datos de
PERTINENCIA acuerdo a los objetivos
planteados.

Basado en aspectos teorico-
CONSISTENCIA cientifico.

b,

N

«

o

)

Entre los indices,
8 COHERFENCIA indicadures y las

dimensiones.

La estrategia responde al

propésito de la invastigacién
Los datos permiten un
10. APLICACION tratamiento estadistico
pertinente.

9. METODOLOGIA

R ORI KR Y] XX

i

lil.  OPINION DE APLICABILIDAD:.......7....00... g4 R SRR PPN

IV. PROMEDIO DE VALORACION:
Lugar y fecha: g@f 2.
ColIBEN®S. oo iimmsmagnnis

15 9 G

in Rudriguez Alburg. e
EN CADENAS DE ya -
Aue ‘:-0“3"&&,' 500;' :W;ég()

HSUCIaL0
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NIVERSIDAD NACIONAL JORGE BASADRE GROHMANN - TACNA

FACULTAD DE CIENCIAS JURIDICAS Y EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

“COMERCIO ELECTRONICO Y CANALES DE COMERCIALIZACION
EN LOS ASOCIADOS DEL MERCADILLO BOLOGNESI DE LA CIUDAD

s Il = |
H { H
e 5
e, &/
AL 2
DE TACNA, ANO 2021
I.  DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del juez:
1.2. Cargo o Institucion donde labora:

1.3. Nombre del Instrumento evaluado: Cuestionario de Comercio Electrénico

Gomez Caceres Felipe Yony

Docente de la UNJBG

1.4. Autor del Instrumento: KATHERINE DIANA LUNA PANDURO

Il. ASPECTOS DE EVALUACION

4.
1 2. 3. Muy 5.
INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Regular | Buena | .., | Excelente
0-20% | 21-40% | 41-60% | &1 800, | 81-100%
Esta formulado con lenguaje;
1. CLARIDAD apropiado y comprensible. X
Esta expresado en
2. SRJETIVIDAD conductas observables. X
Adecuado al avance de la
3. ACTUALIDAD ciencia y tecnologia. X
4. ORGANIZACION Fﬂste una organizacion X
légica
Comprende los aspectos en
5. SUFICIENCIA cantidad y calidad suficiente. X
Permite conseguir datos de
6. PERTINENCIA acuerdo a los objetivos X
planteados.
7 CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico-
’ cientifico. X
Entre los indices,
8. COHERENCIA indicadores y las X
dimensiones.
. La estrategia responde al
9. METODOLOGIA proposito de la investigacion.| X
i Los datos permiten un
10. APLICACION tratamiento estadistico D4
pertinente.
ll.  OPINION DE APLICABILIDAD:...Es.aplicable . ...........c . S
IV. PROMEDIO DE VALORACION: 84 %

Lugar y fecha: Tacna, septiembre del 2021

Celular N°: 942608798

Firmg del 7E);;e‘>}:rnformante

DNI7 10432935
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UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE BASADRE GROHMANN - TACNA

FACULTAD DE CIENCIAS JURIDICAS Y EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

“COMERCIO ELECTRONICO Y CANALES DE COMERCIALIZACION
EN LOS ASOCIADOS DEL MERCADILLO BOLOGNESI DE LA CIUDAD

s =
HLH
- 5/
“aon s
ﬁ — 2
DE TACNA, ANO 2021.”
I DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del juez:

1.2. Cargo o Instituciéon donde labora:

Gomez Caceres Felipe Yony

Docente de la UNJBG

1.3. Nombre del Instrumento evaluado: Cuestionario de Canales de Comercializacién

1.4. Autor del Instrumento: KATHERINE DIANA LUNA PANDURO

. ASPECTOS DE EVALUACION

4.
1. 2. 3. Muy 5.
INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Regular | Buena | ., | Excelente
0-20% | 21-40% | 41-60% | 64809, | 81-100%
Esta formulado con lenguaje|
1./ CLARIDAD apropiado y comprensible. X
Esta expresado en
2. OBJETIVIDAD conductas observables. X
Adecuado al avance de la
3. ACTUALIDAD ciencia y tecnologia. X
4. ORGANIZACION I%xn;te una organizacion %
légica
Comprende los aspectos en
5 SUFICIENGIA cantidad y calidad suficiente. X
Permite conseguir datos de
6. PERTINENCIA acuerdo a los objetivos X
planteados.
Basado en aspectos tedrico-
7. CONSISTENCIA diantlfico: X
Entre los indices,
B COHERENCIA indicadores y las X
dimensiones.
‘ La estrategia responde al
9. METODOLOGIA propésito de la investigacion., X
i Los datos permiten un
10. APLICACION tratamiento estadistico X
pertinente.
ll. OPINION DE APLICABILIDAD:..Es.aplicable . .. ...«

IV. PROMEDIO DE VALORACION:
Lugar y fecha: Tacna, septiembre del 2021
Celular N°: 942608798
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FACULTAD DE CIENCIAS JURIDICAS Y EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

“COMERCIO ELECTRONICO Y CANALES DE COMERCIALIZACION
EN LOS ASOCIADOS DEL MERCADILLO BOLOGNESI DE LA CIUDAD

s {
@ |
ﬁ — /|
DE TACNA, ANO 2021.”
I DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del juez: Bartolomé jorge Anyosa Gutiérrez

1.2. Cargo o Institucion donde labora: Director de Escuela (¢) UNJBG

1.3. Nombre del Instrumento evaluado: Cuestionario de Comercio Electronico
1.4. Autor del Instrumento: KATHERINE DIANA LUNA PANDURO

Il. ASPECTOS DE EVALUACION

4.
1. 2. 3. Muy 5.
INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Regular | Buena |, ,on, | Excelente
0-20% | 21-40% | 41-60% | @400 | 81-100%
0
Esta formulado con lenguaje|
1-CLARIDAD apropiado y comprensible. X
Esta expresado en
2-DBJETIVIDAD conductas observables. X
Adecuado al avance de la
3. ACTUALIDAD ciencia y tecnologia. X
4. ORGANIZACION EIX|§te una organizacion X
légica
Comprende los aspectos en
2 SUFICIENCIA cantidad y calidad suficiente. X
Permite conseguir datos de
6. PERTINENCIA acuerdo a los objetivos X
planteados.
7 CONSISTENCIA B_asa’do en aspectos tedrico-| X
cientifico.
8. COHERENCIA | Entre ~ los  indices,
indicadores y las X
dimensiones.
: La estrategia responde al
9.METODOLOGIA proposito de la investigacion. X
| Los datos permiten un
10. APLICACION tratamiento estadistico X

pertinente.

lll. OPINION DE APLICABILIDAD: Aplicable

IV. PROMEDIO DE VALORACION: |:|
Lugar y fecha: 14-09-2021
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FACULTAD DE CIENCIAS JURIDICAS Y EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

“COMERCIO ELECTRONICO Y CANALES DE COMERCIALIZACION
EN LOS ASOCIADOS DEL MERCADILLO BOLOGNESI DE LA CIUDAD

Coont
DE TACNA, ANO 2021.”
I DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del juez: Bartolomé jorge Anyosa Gutiérrez

1.2. Cargo o Institucion donde labora: Director de Escuela () UNJBG

1.3. Nombre del Instrumento evaluado: Cuestionario de Canales de Comercializaciéon

1.4. Autor del Instrumento: KATHERINE DIANA LUNA PANDURO

. ASPECTOS DE EVALUACION

4.
1. 2. 3. Muy 5.
INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Regular | Buena | .o, | Excelente
0-20% | 21-40% | 41-60% | 64809 | 81-100%
Esta formulado con lenguaje|
1./ CLARIDAD apropiado y comprensible. X
Esta expresado en
2 OBJETIVIDAD conductas observables. X
Adecuado al avance de la
3. ACTUALIDAD ciencia y tecnologia. X
4. ORGANIZACION E'XI'Ste una organizacion X
légica
Comprende los aspectos en
5 SUFICIENGIA cantidad y calidad suficiente. X
Permite conseguir datos de
6. PERTINENCIA acuerdo a los objetivos X
planteados.
Basado en aspectos tedrico-
7. CONSISTENCIA diantlfico: X
Entre los indices,
8. COHERENCIA indicadores y las X
dimensiones.
‘ La estrategia responde al
9. METODOLOGIA propésito de la investigacion., X
i Los datos permiten un
10. APLICACION tratamiento estadistico X

pertinente.

lil. OPINION DE APLICABILIDAD: Aplicable

IV. PROMEDIO DE VALORACION: I:I
Lugar y fecha: 15-09-2021
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Anexo 4: Evaluacion de expertos Variable Comercio Electrénico

EVALUACION CONSIDERANDO OPINION DE 3 EXPERTOS: VARIABLE COMERCIO ELECTRONICO

ITEM EXPERTO EXPERTO EXPERTO DIFERENCIA DISTANCIA DE | DIFERENCIA |CALCULO Dméx
1 2 3 MAYOR VALOR - PUNTOS | DEL MAYOR

PROMEDIO POR PROMEDIO MULTIPLES | VALOR-1 (Distancia

fTEM (DPP) Maxima)
a b c=b’ d e=d’
1 5 4 5 4,67 0,33 0,11 4 16,00
2 5 4 5 4,67 0,33 0,11 4 16,00
3 4 4 5 4,33 0,67 0,44 4 16,00
4 5 4 4 4,33 0,67 0,44 4 16,00
5 5 4 5 4,67 0,33 0,11 4 16,00
6 5 4 5 4,67 0,33 0,11 4 16,00
7 5 5 5 5,00 0,00 0,00 4 16,00
8 5 5 4 4,67 0,33 0,11 4 16,00
9 5 4 5 4,67 0,33 0,11 4 16,00
10 5 4 5 4,67 0,33 0,11 4 16,00

TOTAL 46,33 SUMA 1,67 160,00
w ARDA;D . 1,29 12,65

TAMARNO DEL INTERVALO= Dmax/5 = | 2,530

RESPUESTA 1:

LA DISTANCIA DE PUNTOS MULTIPLES( DPP) es 1,29y cae dentro del Intervalo A

NUEVA ESCALA| INTERVALO SIGNIFICADO
0.000-2.530 A Adecuacion total
2.531-5.061 B Adecuacién en gran medida
5.062 - 7.592 C Adecuacién promedio
7.593 - 10.123 D Adecuacién escasa

10.124 - 12.654 E Inadecuacion

RESPUESTA 2:

OPERACION MATEMATICA PARA DETERMINAR EL NIVEL DE %

Férmula para el el calculo del indice de Validacidn

indice de Validacion

V=_>

x)/3ni
indice de Validacién = 46,33
10
indice de Validacién = 4,63
NUEVA ESCALA| INTERVALO SIGNIFICADO

0.00-1.00 A No aplicable
1.01-2.00 B Deficiente
2.01-3.00 C Regular
3.01-4.00 D Bueno
4.01-5.00 E Muy bueno
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Anexo 5: Evaluacion de expertos Variable Canales de Comercializacion

EVALUACION CONSIDERANDO OPINION DE 3 EXPERTOS: VARIABLE CANALES DE COMERCIALIZACION

RESPUESTA 2:
LA DISTANCIA DE PUNTOS MULTIPLES( DPP) es 1,15y cae dentro del Intervalo A

NUEVA ESCALA| INTERVALO SIGNIFICADO
0.000-2.474 A Adecuacion total
2.475 - 4.949 B Adecuacién en gran medida
4.950- 7.424 C Adecuacién promedio
7.425 - 9.899 D Adecuacién escasa
9.900- 12.374 E Inadecuacion
RESPUESTA 2:

OPERACION MATEMATICA PARA DETERMINAR EL NIVEL DE %

Férmula para el el calculo del indice de Validacién

indice de Validacion

indice de Validacién

| indice de Validacién = 4,57

NUEVA ESCALA| INTERVALO SIGNIFICADO
0.00-1.00 A No aplicable
1.01-2.00 B Deficiente
2.01-3.00 C Regular
3.01-4.00 D Bueno
4.01-5.00 E Muy bueno
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ITEM EXPERTO EXPERTO EXPERTO DIFERENCIA DISTANCIA DE | DIFERENCIA |CALCULO Dméx]
1 2 3 MAYOR VALOR - PUNTOS | DEL MAYOR

PROMEDIO POR PROMEDIO MULTIPLES | VALOR-1 (Distancia

fTEM (DPP) Maxima)
a b c=b’ d e=d’
1 5 4 5 4,67 0,33 0,11 4 16,00
2 5 4 5 4,67 0,33 0,11 4 16,00
3 5 4 5 4,67 0,33 0,11 4 16,00
4 4 4 4 4,00 0,00 0,00 3 9,00
5 5 4 5 4,67 0,33 0,11 4 16,00
6 5 4 5 4,67 0,33 0,11 4 16,00
7 5 4 5 4,67 0,33 0,11 4 16,00
8 5 4 4 4,33 0,67 0,44 4 16,00
9 5 4 5 4,67 0,33 0,11 4 16,00
10 5 4 5 4,67 0,33 0,11 4 16,00

TOTAL 45,67 SUMA 1,33 153,00
CUARDA;DA S a

TAMANO DEL INTERVALO= Dmax/5= | | 2474
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