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RESUMEN

La presente investigacion titulada “El comercio electrénico y su relacion con la gestion
comercial de los comerciantes del Mercadillo Bolognesi, afio 20217, tiene como
objetivo principal determinar la relacion entre el comercio electronico y la gestion
comercial. La poblacion estuvo conformada por 60 comerciantes del sector tecnologia
del Mercadillo Bolognesi. La investigacion es de tipo pura, nivel relacional y disefio
no experimental. La técnica utilizada para recoger la informacion es la encuesta y el
instrumento fue el cuestionario. Para medir las variables Comercio Electrénico y
Gestion Comercial se utilizo un cuestionario conformado por dos partes, la primera de
20 items medido a traves de la escala de Likert con valores del 1 al 5. La segunda tuvo

26 items medido a través de la escala de Likert con valores del 1 al 5.

De igual manera se verificaron las hipétesis especificas y la hipotesis general. Sobre
esta Ultima, se aplicd la prueba no paramétrica rho de Spearman en vista que la variable
comercio electrdnico si presenta normalidad, pero la variable gestion comercial no
presenta distribucion normal. El rho de Spearman fue de 0.572 y el p — valor fue 0.00.
Como el p — valor es menor a 5% (nivel de significancia) se rechaza la hipétesis nula.
Se concluye que el comercio electrénico se relaciona con la gestion comercial de los

comerciantes del Mercadillo Bolognesi, afio 2021.

Palabras clave: Comercio Electrénico, Ventas, Gestion Comercial, Merchandising.



ABSTRACT

The present investigation entitled "Electronic commerce and its relationship with the
commercial management of the merchants of the Bolognesi Market, year 2021", has
as its main objective to determine the relationship between electronic commerce and
commercial management. The population was made up of 60 merchants from the
technology sector of the Bolognesi Market. The research is of a pure type, relational
level and non-experimental design. The technique used to collect the information is
the survey and the instrument was the questionnaire. To measure the variables
Electronic Commerce and Commercial Management, a questionnaire made up of two
parts was used, the first of 20 items measured through the Likert scale with values
from 1 to 5. The second had 26 items measured through the scale of Likert with values

from 1 to 5.

In the same way, the specific hypotheses and the general hypothesis were verified. On
the latter, the non-parametric Spearman's rho test was applied given that the electronic
commerce variable does present normality, but the commercial management variable
does not present a normal distribution. Spearman's rho was 0.572 and the p-value was
0.00. As the p - value is less than 5% (significance level) the null hypothesis is rejected.
It is concluded that electronic commerce is related to the commercial management of

the merchants of the Bolognesi Market, year 2021.

Keywords: Electronic Commerce, Sales, Commercial Management, Merchandising.
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INTRODUCCION

En el mundo todas las actividades comerciales han sido gravemente afectadas por las
medidas restrictivas producto de la pandemia. Muchos paises cerraron fronteras, lo
cual afectd negativamente a los comercios en todos los continentes. Las exportaciones
en América Latina y el Caribe se contrajeron mas de 37% en mayo de 2020 (Cepal,
2021). En Europa, las medidas de cuarentena rigida también afectaron su economia,
sin embargo, la Comisidn Europea preve un crecimiento de 4,8% para el 2021y 4,5%

en 2022 (Comision Europea, 2021).

En el PerG, las medidas de cuarentena obligaron a los negocios a suspender sus
actividades generando una contraccion econdémica de 11% durante el 2020 (Unicef,
2021), sin embargo, dichas medidas a octubre del 2021 se han flexibilizado dando
paso a la reactivacion econdmica. Cabe precisar que hubo un factor clave para que los
negocios incrementen sus ventas durante los meses mas complicados de la pandemia,
este fue el comercio electronico (compras por web o apps). Se estima que durante el
2020 el comercio electronico generd6 mas de seis mil millones de ddlares a nivel
nacional notandose un crecimiento en sectores como: restaurantes, panaderias y moda;

los cuales incrementaron sus ventas en mas de 1000% (USIL, 2021).

Es preciso resaltar el valor del comercio electronico para los negocios que buscan
reactivarse economicamente para volver a sus niveles de ingresos prepandemia. El
consumidor peruano ha cambiado sus habitos de consumo, asi como su

comportamiento de compra, es decir, ahora prefiere los medios electronicos para
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determinados tipos de productos. Las plataformas de pago como Yape crecieron mas
de 200% durante el 2020. Las transacciones a través de plataformas comerciales online
aumentaron 185% en provincias y los pagos con tarjetas se incrementaron 17 puntos

porcentuales (Bravo, 2021).

Ante la grave crisis sanitaria es necesario que los negocios se reinventen dando paso
al uso de tecnologias que faciliten e incrementen las ventas mediante el comercio
electrénico. Es clave para los comerciantes de Tacna adoptar las nuevas herramientas
digitales que les permitird interactuar con sus clientes eficazmente. Asimismo, esto
permitira mejorar su gestion comercial en términos de estrategias, ventas y hasta
servicio postventa, dado que los comerciantes adolecerian de técnicas modernas
orientadas a conseguir y retener clientes, puesto que actualmente se observa un
comportamiento pasivo de esperar que los clientes lleguen sin invertir esfuerzos que

podrian propiciarles un mayor rendimiento en sus ventas y en la gestion de sus clientes.

Por lo antes expuesto, se considera necesario el desarrollo de la presente investigacion
titulada “El comercio electronico y su relacion con la gestion comercial de los
comerciantes del Mercadillo Bolognesi, afio 20217, estructurandose para ello el

trabajo en cuatro capitulos:

Capitulo I:
Corresponde al planteamiento del problema, formulacién del problema, justificacion
de la investigacion, objetivo general, objetivos especificos, conceptos basicos y los

antecedentes de la investigacion.
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Capitulo II:
Trata sobre el Fundamento Teorico Cientifico, en donde se conceptualizan las dos

variables en estudio como son: Comercio Electrénico y Gestion Comercial.

Capitulo I11:
Este capitulo corresponde al Marco Metodol6gico, en donde se presentan las hipotesis,
se identifican y describen las variables, el tipo y disefio de la investigacién, el &mbito

de estudio, poblacion y muestra y por ultimo las técnicas e instrumentos utilizados.

Capitulo IV:
Contiene los resultados, en donde se mostraran las tablas y figuras estadisticas de la
informacion recogida en campo. Asimismo, se realiza la prueba estadistica y por

ultimo la comprobacion de hipdtesis.

Finalmente, en el Trabajo de Investigacion se consideran las Conclusiones,
Recomendaciones, Referencias Bibliograficas y los Anexos respectivos, que

contribuyen a una mejor comprension de este.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

En el mundo todas las actividades comerciales han sido gravemente
afectadas por las medidas restrictivas producto de la pandemia. Muchos paises
cerraron fronteras, lo cual afectd negativamente a los comercios en todos los
continentes. Las exportaciones en América Latina y el Caribe se contrajeron mas
de 37% en mayo de 2020 (Cepal, 2021). En Europa, las medidas de cuarentena
rigida también afectaron su economia, sin embargo, la Comisidén Europea prevé

un crecimiento de 4,8% para el 2021 y 4,5% en 2022 (Comision Europea, 2021).

En el Per(, las medidas de cuarentena obligaron a los negocios a suspender
sus actividades generando una contraccion econdmica de 11% durante el 2020
(Unicef, 2021), sin embargo, dichas medidas a octubre del 2021 se han
flexibilizado dando paso a la reactivacion econémica. Cabe precisar que hubo un
factor clave para que los negocios incrementen sus ventas durante los meses mas
complicados de la pandemia, este fue el comercio electrénico (compras por web
0 apps). Se estima que durante el 2020 el comercio electrénico generé mas de seis
mil millones de ddlares a nivel nacional notdndose un crecimiento en sectores
como: restaurantes, panaderias y moda; los cuales incrementaron sus ventas en

mas de 1000% (USIL, 2021).
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Es preciso resaltar el valor del comercio electronico para los negocios que
buscan reactivarse econémicamente para volver a sus niveles de ingresos
prepandemia. EI consumidor peruano ha cambiado sus habitos de consumo, asi
como su comportamiento de compra, es decir, ahora prefiere los medios
electrénicos para determinados tipos de productos. Las plataformas de pago como
Yape crecieron més de 200% durante el 2020. Las transacciones a través de
plataformas comerciales online aumentaron 185% en provincias y los pagos con

tarjetas se incrementaron 17 puntos porcentuales (Bravo, 2021).

La pandemia ha acelerado el uso de plataformas de comercio electrénico
a nivel nacional. Los pequefios negocios implementaron pagos sin contacto
mediante codigos QR y apps bancarias como: yape, plin, lukita, bim, entre otras.
Esto permitié agilizar los pagos, brindar mayor seguridad tanto a comerciantes

como a clientes y bancarizar los ingresos de los negocios.

En Tacna, las autoridades del gobierno regional en conjunto con
Zofratacna realizaron una capacitacion en comercio electronico dirigido a los
microempresarios tacnefios para que puedan sobrellevar sus negocios en vista de
las restricciones de la cuarentena (Andina, 2020). Asimismo, durante el 2020 se
realiz6 una feria digital de comercio electronico en donde se agruparon los
comerciantes de la AJU Zotac con la finalidad de promover las ventas online y

motivar a los clientes para que usen los canales digitales para realizar compras.
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A pesar de las medidas adoptadas por las instituciones publicas de
promover el comercio electrénico, muchos negocios del Mercadillo Bolognesi no
han hecho uso de canales digitales para ofrecer sus productos, esto debido a la
resistencia al cambio y a los temores propios de aprender herramientas digitales
para mejorar las ventas. Incluso, no han implementado los pagos sin contacto a
través de yape o plin, lo cual ha afectado negativamente el rendimiento de sus

negocios.

Ante la grave crisis sanitaria es necesario que los negocios se reinventen
dando paso al uso de tecnologias que faciliten e incrementen las ventas mediante
el comercio electronico. Es clave para los comerciantes de Tacna adoptar las
nuevas herramientas digitales que les permitird interactuar con sus clientes
eficazmente. Asimismo, esto permitird mejorar su gestion comercial en términos
de estrategias, ventas y hasta servicio postventa, dado que los comerciantes
adolecerian de técnicas modernas orientadas a conseguir y retener clientes, puesto
que actualmente se observa un comportamiento pasivo de esperar que los clientes
[leguen sin invertir esfuerzos que podrian propiciarles un mayor rendimiento en

sus ventas y en la gestion de sus clientes.

Los comerciantes del Mercadillo Bolognesi deben fortalecer sus
estrategias de comercio electronico para ser competitivos ante el nuevo panorama
comercial del Pert y del mundo. Hoy en dia las plataformas de ecommerce son
fundamentales para superar las adversidades de la pandemia y para mantenerse

vigente en este nuevo mundo post pandemia.
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1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema Principal

¢Como se relaciona el comercio electronico con la gestion comercial de

los comerciantes del Mercadillo Bolognesi, afio 20217

1.2.2. Problemas Especificos

- ¢Como se relaciona la dimension tecnologia con la gestion comercial

de los comerciantes del Mercadillo Bolognesi, afio 2021?

- ¢Como se relaciona la dimension comercio con la gestién comercial

de los comerciantes del Mercadillo Bolognesi, afio 20217

- ¢Como se relaciona la dimension aplicaciones con la gestion

comercial de los comerciantes del Mercadillo Bolognesi, afio 2021?

1.3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se enfocard en estudiar como se relaciona el
comercio electronico con la gestion comercial de los comerciantes del Mercadillo
Bolognesi, afio 2021. Dicha investigacion se justifica porque permitird determinar

el nivel de desarrollo de cada una de las variables en estudio.
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La presente investigacion se justifica a partir de su:

A)

B)

C)

Relevancia Econdémica

Los comerciantes del Mercadillo Bolognesi generan recursos
econdmicos y genera empleo para muchas familias. Ademas, que
dinamiza la economia tacnefia ofreciendo distintos productos a la
poblacion a precios competitivos. Asimismo, permite que negocios
artesanales puedan desarrollarse en sus alrededores permitiendo que

mas familias puedan generar ingresos econémicos.

Relevancia Social:

Los consumidores tacnefios y la sociedad en su conjunto aprendieron a
utilizar los medios electronicos para realizar sus compras, siendo un
requisito muy comun el uso de pagos digitales y compras por internet
cuando eligen un determinado negocio para realizar sus consumos. En
ese sentido, es necesario que los negocios se modernicen haciendo uso

de las nuevas plataformas de comercio electronico.

Valor Tedrico

La investigacion se justifica porque se verificaran las teorias de
comercio electronico y gestion comercial a través del método cientifico,
aportando nueva informacion sobre las mencionadas variables, las
cuales deberian ser tomadas en cuenta por los duefios de negocios en

Tacna, asi como por las autoridades competentes.
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D) Utilidad Metodoldgica
A fin de resolver la problematica expuesta, es necesario analizar cada
variable de estudio a partir de la aplicacion de técnicas metodoldgicas
para recabar informacién y que conduzcan a resolver las hipdtesis
planteadas, lo que implica la necesidad de aplicar el método cientifico y
proponer herramientas novedosas para recopilar datos, por lo que la

investigacion logra su justificacion metodolégica.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo General

Determinar como se relaciona el comercio electrénico con la gestion

comercial de los comerciantes del Mercadillo Bolognesi, afio 2021.

1.4.2. Objetivos Especificos

- Determinar como se relaciona la dimension tecnologia con la gestion

comercial de los comerciantes del Mercadillo Bolognesi, afio 2021.

- Determinar como se relaciona la dimensién comercio con la gestion

comercial de los comerciantes del Mercadillo Bolognesi, afio 2021.



19

- Determinar como se relaciona la dimensiéon aplicaciones con la
gestion comercial de los comerciantes del Mercadillo Bolognesi, afio

2021.
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CAPITULO 1

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

En la revision a los antecedentes de investigacion, se pudo verificar que
existen estudios relacionados con el tema de investigacion; entre los que
encontramos estudios nacionales e internacionales, los cuéles son mencionados a

continuacion:

Internacionales:

En la investigacion de Carridn (2020) titulada “El impacto del e-commerce
en las PYMES de la provincia de ElI Oro” publicada en la revista Universidad y
Sociedad, tuvo como objetivo determinar el impacto del e-commerce en las
actividades comerciales y en las ventas. El estudio fue transversal, de nivel
descriptivo, tipo bésica o pura y enfoque cuantitativo. La muestra estuvo
constituida por microempresarios de la provincia del Oro - Ecuador. La
investigacion concluye que: “el uso e-commerce en las empresas se ha convertido
en una ventaja debido que se puede realizar negocios virtuales, permitiendo asi a
las empresas nacionales e internacionales ofrecer bienes y servicios a los posibles

clientes con mayor facilidad y accesibilidad™.
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En la investigacion de Perdigén, Viltres y Madrigal (2018) titulada
“Estrategias de comercio electrénico y marketing digital para pequefias y
medianas empresas” publicada en la Revista Cubana de Ciencias Informaticas,
tuvo como objetivo determinar modernas de comercio electrénico y marketing
digital. El estudio fue transversal, de nivel descriptivo, tipo bésica o pura y
enfoque cualitativo. La muestra estuvo constituida por 56 fuentes bibliogréficas
sobre las variables en estudio. La técnica utilizada fue la revision sistematica de
literatura. La investigacion concluye que: “L0s negocios electronicos constituyen
actualmente una enorme fuente de desarrollo econémico para empresas y
negocios. Con el transcurso del tiempo el e-business ha ganado mas popularidad
en el sector empresarial mundial, convirtiéndose hoy dia en objeto de estudio de

la comunidad cientifica internacional”.

En lainvestigacion de Sanabria, Torres y Lépez (2016) titulada “Comercio
electrénico y nivel de ventas en las MiPyMEs del sector comercio, industria y
servicios de Ibagué” publicada en la Revista EAN, tuvo como objetivo determinar
el impacto del comercio electrénico en el nivel de ventas. El estudio fue
transversal, de nivel explicativo, tipo basica o pura y enfoque cuantitativo. La
muestra estuvo constituida por 191 mypes de servicios, 179 mypes de industria y
192 mypes de comercio de la provincia Ibagué. La técnica utilizada fue la
encuesta y el instrumento fue el cuestionario. La investigacion concluye que: “Las
principales razones por las cuales las MiPyMEs utilizarian el comercio
electronico, estan relacionadas con el mejoramiento del negocio en general

(81,7%) y el aumento en las ventas (66,8%). No obstante, los empresarios
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MiPyMEs de los sectores servicio, industria y comercio de la ciudad de Ibagué,
indicaron que existen barreras como altos costos de la tecnologia (34,4%), seguido
de la inseguridad en la web (17,1%) y la concepcion de que los bienes o servicios
no se pueden vender por Internet (16,7%)”.

Nacionales:

En la investigacion de Pefia y Saavedra (2019) titulada “Influencia del
comercio electrénico y emprendimiento de la mujer microempresaria del sector
comercial alto amazonas Yurimaguas, periodo 20187, tuvo como objetivo
determinar la influencia del comercio electrénico en el emprendimiento de la
mujer. El estudio fue transversal, de nivel explicativo, tipo basica o pura y enfoque
cuantitativo. La muestra estuvo constituida por 54 microempresarias de
Yurimaguas. La técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento fue el
cuestionario. La investigacion concluye que: “existe una significativa relacion

entre el comercio electronico y el emprendimiento de la mujer microempresaria”.

En la investigacion de Inocente (2019) titulada “E-commerce y gestion
comercial a los clientes de la corporacion SONOTEC S.A.C., Lima 2019”, tuvo
como objetivo determinar la relacién entre el comercio electrénico y la gestion
comercial. El estudio fue transversal, de nivel relacional, tipo bésica o pura y
enfoque cuantitativo. La muestra estuvo constituida por 129 trabajadores de
Sonotec. La técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario.
La investigacion concluye que: “de acuerdo a los resultados y andlisis descriptivo

e inferencial se uso la prueba de Rho de Spearman, con un valor de 0.858
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obteniendo una correlacion positiva alta, concluyendo que existe relacion entre e-

commerce Yy gestion comercial”.

En la investigacion de Pastor (2019) titulada “Gestion comercial y
posicionamiento de marca del Grupo Vega distrito de Comas, 2018, tuvo como
objetivo determinar la relacion entre la gestion comercial y el posicionamiento.
El estudio fue transversal, de nivel relacional, tipo béasica o pura y enfoque
cuantitativo. La muestra estuvo constituida por 40 trabajadores del Grupo Vega.
La técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario. La
investigacion concluye que: “Se establece que la gestion comercial influye en el
posicionamiento de marca del grupo Vega, ya que, es a traves de la fuerza de
venta, capacitacion y supervisién donde se pone énfasis en los productos para

ofrecer”.

En la investigacion de Mugruza (2018) titulada “Comercio electrénico y
los procesos de facturacion de la empresa komatsu — Lima 2016, tuvo como
objetivo determinar la influencia del comercio electronico en los procesos de
facturacion. El estudio fue transversal, de nivel explicativo, tipo basica o pura 'y
enfoque cuantitativo. La muestra estuvo constituida por 22 procesos de
facturacion. La técnica utilizada fue la observacion y el instrumento fue la ficha
de registro. La investigacion concluye que: “La implementacion del comercio
electronico con la factura electrénica permite reducir el tiempo en los procesos,

ademas el costo que este implica por lo que el comercio electronico influye
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positivamente en los procesos de facturacion de productos y servicios de la

empresa Komatsu”.

En la investigacion de Rojas (2016) titulada “La Gestion Comercial y su
relacion con el desarrollo de un Plan Estratégico en la empresa Comsatel Per(
2016, tuvo como objetivo determinar la relacion entre la gestion comercial y el
desarrollo de un plan estratégico. El estudio fue transversal, de nivel relacional,
tipo basica o pura y enfoque cuantitativo. La muestra estuvo constituida por 33
trabajadores de Comsatel. La técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento fue
el cuestionario. La investigacion concluye que: “La gestion comercial se relaciona
significativamente con el desarrollo de un plan estratégico toda vez que es un pilar
vital para poder alcanzar los objetivos de la empresa en términos de liquidez y

rentabilidad en el mediano y largo plazo”.

BASES TEORICAS

2.2.1. Comercio Electrénico

2.2.1.1. Concepto

Las transacciones comerciales a nivel mundial han tenido

un auge enorme gracias a las plataformas de comercio electronico

que han permitido que clientes de todo el mundo puedan hacer

sus compras sin necesidad de ir a una tienda fisica. Esto

fendmeno agilizo el consumo, dinamizo las economias a todo
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nivel y planted un nuevo panorama de estrategias comerciales

para las empresas del mundo.

Torres y Guerra (2012) mencionan que el comercio
electronico es: “un nuevo canal de negocio lo cual se realiza
integramente en la red, involucrando a los consumidores,
empresas y gobierno en el proceso de la comercializacion,
mediante ello origina un conjunto de relaciones comerciales entre

los distintos agentes econdmicos” (p. 2).

Matute (2012) menciond que: “El comercio electronico se
refiere al intercambio comercial que ocurre a través de Internet.
Las transacciones comerciales implican el intercambio de dinero
entre una organizacion o una persona natural y el retorno de un
producto y servicio. El intercambio de valor es importante para
entender los limites del comercio electronico, pues sin
intercambio de valor (dinero) no se trata de comercio” (p. 12). El
autor resalta que debe existir una transaccion monetario de por
medio, ya que de lo contrario seria un trueque sin valor
econdmico a nivel empresarial. Asimismo, es clave el uso de
tecnologias para no tener limitaciones al momento de llegar a

todos los clientes.
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Moreda (2012) indicd que el comercio electronico es:
“cualquier forma de transaccion o intercambio de informacion
comercial basada en la transaccion de datos sobre redes de
comunicaciéon como internet” (p. 51). De igual forma, Dans
(2013) expuso que: “Es una moderna metodologia que da
respuesta a varias necesidades de empresas y consumidores,
como reducir costos, mejorar la calidad de productos y servicios,
acortar el tiempo de entrega o mejorar la comunicacion con el

cliente” (p. 21).

Asimismo, Ontario (2013) refiere que: “El e-commerce es un
proceso de compra o venta de productos o servicios por internet las
compras online han Ilegado a incrementarse en la poblacion debido

a la rapidez y facilidad de uso para los clientes” (p. 1).

Jones, Alderete y Motta (2016) manifestaron que el
comercio electronico es: “el uso de las tecnologias de la
informacion y comunicacion en el procesamiento de informacion
relativa a transacciones comerciales para crear, transformar y/o
redefinir las relaciones entre organizaciones o entre las

organizaciones y los individuos con el fin de crear valor”. (p. 14)

Sanabria, Torres y Lopez (2016) manifestaron que: “el

comercio electrénico es cualquier forma de transaccion comercial
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en que las partes interactlan electronicamente, en lugar de
intercambio o contacto fisico directo (de persona a persona)
aplicado principalmente a la compra y venta de informacion,

productos y servicios a través de internet”. (p. 12)

Oropeza (2018) menciond que: “El comercio electrénico
es una actividad econdmica que desde los afios setenta comenzd
a hacer su aparicion en los Estados Unidos [...] considerando que
la principal caracteristica del comercio electrénico es el uso de la
tecnologia, la evolucion de los dispositivos y aplicaciones

tecnoldgicos™. (p. 9)

Mugruza (2018) expuso que: “El comercio electronico
son las operaciones comerciales haciendo uso de las nuevas
tecnologias de la informacién y la comunicacion, donde puede
existir varios elementos del comercio en la era digital, podemos
tener documentos electrénicos como son la factura electrénica,
boleta electronica, nota de débito electrdnica, nota de crédito
electrénica, orden de compra electrénica” (p. 11). Es importante
sefialar que el comercio electronico permite formalizar las
economias puesto que las ventas generan comprobantes de pago
(boleta, factura, notas, etc) lo cual es importante para la

recaudacion tributaria de los paises.



28

2.2.1.2. Categorias del comercio electrénico

El auge del comercio electrénico ha permitido que se

generen categorias de acuerdo con el tamafio o tipo de agentes

que intervienen en las transacciones comerciales. Para Oropeza

(2018) las categorias se pueden clasificar en:

Comercio electrénico B2C: es el comercio electrénico que
se lleva a cabo entre las empresas y los consumidores. Este
tipo de comercio se caracteriza porque las empresas ofrecen
sus productos a través de tiendas online, siendo la manera

mas comun de intercambio comercial en internet.

Comercio electronico B2B: esta categoria se da en las
transacciones entre empresas, las cuales buscan asegurar su
cadena de suministro y disminuir los costos de

almacenamiento y distribucion.

Comercio electronico C2C: es el comercio entre dos
personas sin negocio (consumidores). Es decir, se da
cuando un consumidor primario desea vender un producto
gue ya no necesita, dicha oferta por lo general se da a través
de redes sociales, siendo una modalidad muy comun de

comercio actualmente.
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Comercio electronico C2B: es el comercio entre
consumidor y empresa. Se da cuando los consumidores
ofertan sus bienes a las empresas para que puedan
usufructuarlos y generar ingresos para ambos. Caso tipico
es Airbnb, cuyo modelo de negocio consiste en usar las
casas de los clientes y las alquilan a turistas generando

ingresos para ambas partes.

Comercio electrénico social: este tipo de comercio se da a
través de las redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram,
Whatsapp, etc) dado su uso generalizado por toda la
poblacion. Jain (2014) lo define como: “un conjunto del
comercio electrénico que involucra el uso de medios de
comunicacion social, medios de comunicacion en linea que
apoya la interaccion social y contribuciones al usuario para
asistir en la compra y venta de productos y servicios en

linea”. (p. 39)

Las redes sociales han permitido un contacto mas
personalizado con los clientes permitiendo satisfacer sus
necesidades de manera mas eficiente ya que las plataformas
de redes sociales almacenan informacion de sus usuarios
que permiten segmentarlos y ofrecerles productos

especificos de su interés.
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- Comercio mdvil: es aquél que se da a través de los
dispositivos moviles, celulares o smartphones. El uso
masivo de estos dispositivos ha permitido que las empresas
puedan estar presentes en el dia a dia de los clientes dado

que las personas siempre llevan su celular a todos lados.

2.2.1.3. Laeconomia digital

Para Atkinson y Mckay (2007) la economia digital:
“representa el uso generalizado de las TIC (hardware, software,
aplicaciones y telecomunicaciones) en todos los aspectos de la
economia, incluyendo el funcionamiento interno de las
organizaciones (empresas, gobierno y organizaciones sin fines de
lucro), transacciones entre organizaciones y consumidores”. (p.

83)

El auge de las tecnologias de la informacion y
comunicacion han permitido que se desarrollen sistemas
especializados que se encargan de la gestion de las transacciones
comerciales pudiendo generarse reportes de indicadores clave

(KPI) que sirven para la toma de decisiones en tiempo real.
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Las tecnologias fomentan la innovacion, lo cual a su vez
permite un ecosistema de competencia empresarial en todos los
mercados. De esta manera, la innovacion tecnologica es el pilar
fundamental en el crecimiento y desarrollo econémico de las

empresas en el mundo. (Oropeza, 2018)

Ventajas del comercio electrénico

El comercio electronico representa muchas ventajas para
las empresas, es por tal motivo que la mayoria de las empresas
han adoptado dicha disciplina invirtiendo en plataformas
electronicas de e-commerce para poder romper las barreras del
espacio (limites fronterizos) y tiempo (atencién las 24 horas sin
interrupciones). Al respecto, Dulanto (2018) identifica las

siguientes ventajas del comercio electronico:

- Reduce costos: las transacciones de comercio electrénico
se llevan a cabo en la nube y funcionan principalmente bajo
el enfoque del autoservicio, es decir, el cliente tiene que
seleccionar los productos que desea y agregarlos a su
carrito virtual y luego realizar el pago. En el proceso

anterior no intervino ninguna mano de obra o algun local
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fisico. Esto representa el gran ahorro de costos al usar

plataformas e-commerce.

- Genera fidelidad: los clientes de hoy en dia han
desarrollado la cultura de las compras online, por lo cual se
les hace méas amigable disponer de una web o app en donde
puedan hacer sus compras y que ello les representa una

experiencia agradable, rapida y eficiente.

- Alcanza a un amplio publico: la desventaja de las tiendas
fisicas se asocian con su ubicacion y también el aforo del
mismo, principalmente ahora en pandemia. Sin embargo, a
través de las plataformas digitales de e-commerce no
existen estas deventajas, por el contrario, el alcance es

ilimitado en tiempo y espacio.

- Se generan datos de los clientes: esta representa una gran
ventaja ya que los clientes se registran en la plataforma
pudiendo hacer seguimiento de sus consumos y ofertandole

descuentos exclusivos en funcion de su perfil comercial.

2.2.1.5. Comercio electronico en las pymes
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De acuerdo con el informe de la Organizacién Mundial
del Comercio (2013), “el comercio electronico puede contribuir
decisivamente a que las economias en desarrollo obtengan
mayores beneficios”. Jones, Motta y Alderete (2016) y Raymond,
Bergeron y Croteau (2013) sostienen que: “la aplicaciéon del
comercio electrénico para las MiPymes depende de que conozcan
como y en qué grado sus inversiones en TIC se pueden
acompafar con précticas de uso y gestion de las mismas que
propicien un mejor aprovechamiento de los beneficios asociados

a estas tecnologias”. (p. 12)

“Algunos beneficios de comercio electrénico que se
destacan para las MiPymes son: expansion del mercado,
productividad e innovacién, rentabilidad, incremento en las
ventas y competitividad” (Albarracin, Erazo y Palacios, 2014;
Henderson y Venkatraman, 1993; Hu, Yang y Yang, 2012;

Raymond, Bergeron y Croteau, 2013).

Algunos beneficios de comercio electronico que se
destacan para las MiPyMEs son: expansion del mercado,
productividad e innovacion, rentabilidad, incremento en las
ventas y competitividad (Albarracin, Erazo y Palacios, 2014;
Henderson y Venkatraman, 1993; Hu, Yang y Yang, 2012;

Raymond, Bergeron y Croteau, 2013).
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Hussain (2013) sefiala que “el comercio electronico es
una herramienta potente para las MiPymes que les permite
avanzar rapidamente por las fases del desarrollo. Mas alla de los
mercados locales, nacionales e incluso regionales, posiciona a las
MiPymes en el mercado mundial” (p. 2). Cabe destacar que: “se
ha encontrado en el e-commerce un canal alternativo y un valor
agregado que fortalece las actividades de las compafiias

generando competitividad y productividad”. (Aldana, 2014)

Teorias del comercio electrénico

El comercio electrénico nace a partir de la necesidad de
las empresas y gobiernos por expandir sus fronteras de tal manera
que el alcance sea global para poder incrementar sus ingresos. Al
respecto, Adam Smith, David Ricardo y John Stuart Mill
desarrollaron la primera teoria de comercio internacional. Adam
Smith desarrolld la teoria de la division del trabajo el intercambio
comercial internacional. A través de esta teoria, Smith sugiere
que los paises deben llevar a cabo una especializacion del trabajo
para mejorar sus niveles de produccion comercial. (Bojorquez &

Valdez, 2017)
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De igual manera, Smith sefiala que la competitividad es
clave para el desarrollo de las naciones. Es decir, Smith aconseja
a los paises que deben especializarse en la produccion del bien o
servicio en el que tienen una ventaja competitiva o absoluta, ya
que ello representard el mayor retorno de ingresos en

comparacion con otros paises que también producen lo mismo.

Por otro lado, John Mill desarrollé la teoria de la demanda
reciproca como la principal potencia para fortalecer el
intercambio comercial. A través de esta teoria se expuso que: “La
relacion real de intercambio que se establezca serd aquella que
iguale la oferta de exportacion de cada pais con la demanda de

importacion del otro” (Moreda, 2012)

Dimensiones del comercio electrénico

En la investigacion se utiliz6 lo propuesto por Torres
(2018), quien determind las siguientes dimensiones para el

comercio electrénico:

- Tecnologia: es el pilar sobre el cual se despliega el
comercio electrdnico, gracias al desarrollo de la internet y
de los protocolos de comunicacion HTTP, la fluidez y

sencillez con que los usuarios hacen uso de las plataformas
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online han hecho posible que las compras por internet
crezcan geométricamente a medida que los dispositivos
electrénicos (celulares, tablets, smartphone, etc) se han

masificado a nivel mundial.

Comercio: es uno de los objetivos principales del comercio
electronico, es decir, el incremento de las ventas, la gestion
de los clientes y el fortalecimiento del posicionamiento de

la marca en el mercado.

Aplicaciones: se refiere al uso de las apps para dispositivos
inteligentes (smartphones, tables, celulares, etc) que
pueden estar disponibles en los repositorios de android o
apple. Asimismo, también se relaciona con el uso de
aplicativos web cliente / servidor para ofrecer la tienda
online a todos los clientes. Al respecto, Oropeza (2018)
menciond que: “el comercio movil es el comercio
electrénico que se realiza a través de dispositivos mdviles,

como tabletas o teléfonos inteligentes” (p. 14)
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2.2.2. Gestién Comercial

2.2.2.1. Concepto

La gestion comercial es una funcion clave en las empresas
dado que sobre dicha area descansa la elaboracion de la estrategia
para poder llegar a los clientes a través de nuevos productos,
innovaciones, nuevas presentaciones para los productos, etc. En
ese sentido, la estrategia debe centrarse en el cliente y en como
satisfacer sus necesidades tomando como referencia los datos que
maneja la empresa. Al respecto, Arca (2005) menciond que:
“cada accion que la empresa quiere implementar debe de
analizarla como consumidor, si realmente se llega a transmitir lo

que se quiere y si se obtienen los beneficios ofertados” (p. 34)

Herrero (2001) considerd que: “La gestion comercial es
el nexo que hay entre la empresa y el mercado, abarcando desde
un estudio de mercado conociendo las necesidades de los clientes
y plantear productos que satisfagan sus necesidades hasta formar
una relacion duradera y fidelizada con los consumidores, tanto
empresas comerciales como empresas industriales se deben a un
publico que de tener una relaciéon fuerte lograra comunicar la
razén de ser de la empresa y obtendra un consumidor fiel y

permanente”. (p. 28)
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Es fundamental identificar claramente al cliente potencial
y determinar sus caracteristicas y habitos de consumo, de esta
manera se podré elaborar una estrategia comercial exitosa. El uso
de las tecnologias basadas en datos son tendencia actualmente y
es a traveés de ellas que las empresas pueden llevar a cabo estudios
de mercado con mucha precision sobre los gustos y preferencias

de los consumidores.

De igual manera, Lagos (2008) expuso que: “La gestion
comercial es el pilar de las organizaciones, en esta recae la
direccion y posicion que la empresa quiere ocupar en el mercado
es por eso que las empresas desde sus inicios se proyecta
objetivos alcanzables, especificos dando lugar a cubrir la
necesidad de los principales clientes” (p. 37). Gracias a ciencias
como el Big Data hoy es posible disponer de enormes cantidades
de datos que sirven como insumo para las estrategias comerciales

orientadas a maximizar los resultados de las empresas.

Asimismo, Borja y Lagos (2008) mencionaron que: “La
gestion comercial es un elemento esencial del funcionamiento de
las empresas: decisiones sobre qué mercados tienen acceso; con
qué productos; cual es la politica de precios que debe aplicarse;

como desarrollar un sistema comercial eficiente forman parte de
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la vida cotidiana de las organizaciones, mientras que son aspectos
que son directamente de las decisiones de la estrategia

corporativa”. (p. 9)

Para Morales (2009) la gestion comercial es: “enfocarse
en cada una de las &reas de la empresa maximizando sus recursos
y siendo una sola fuerza para lograr los objetivos” (p. 24). Es
necesario que las distintas oficinas de la empresa centren sus
esfuerzos en el cliente y en el producto para poder cohesionar
todos los esfuerzos y lograr una sola fuerza que permita alcanzar
los objetivos estratégicos de la organizacién. Finanzas, Logistica,
Marketing, Contabilidad, etc; deben generar sinergias enfocadas
a lo que la empresa le ofrece al mercado para satisfacer a sus
clientes, para ello se necesita el compromiso de todos para

alcanzar altos desempefios y ventajas competitivas.

Mufioz y Navarro (2015) mencionaron sobre la gestion
comercial que: “en este punto se analizan las actividades del
comercial y las actuales técnicas que utiliza en coaching para
diferenciar el tipo de cliente al que nos dirigimos y que estrategias

se deben utilizar para conseguir el éxito en nuestra negociacion”.

(p.47)



2.2.2.2.

40

Labra (2019) menciond que: “Gestién comercial inicia
formando una sola cultura con los mismos objetivos, valores,
enfocandose en el cliente quien es prioridad de la empresa. Si se
logra unificar a toda una empresa se habréa logrado mucho pues
esto motivara a mejores resultados pues las cosas se ven de
distintos angulos, pero se interpretan en la unificacion de la

empresa, siempre enfocandose en el cliente”. (p. 14)

Estrategias de gestién comercial

Las estrategias de gestion comercial se basan
completamente en internet, es decir, el ecosistema de
oportunidades que presenta la nube permite llegar eficazmente a
los clientes logrando concretar ventas simultaneamente en
distintos lugares. Al respecto, Flores (2013) manifiesta que: “Se
debe tener una buena planificacion al momento de aplicar
estrategias de Internet, para ello se debe tener un modelo de
negocio, un objetivo, como nos va encontrar el cliente, identificar

la competencia y desarrollo informéatico” (p. 5)

Clelland (2017) expone una serie de técnicas para lograr
que las campafas por internet consideradas dentro del plan

estratégico de gestion comercial pueda llevarse a cabo con éxito.
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El autor sefiala cinco tacticas centradas principalmente en el

cliente y son:

Atraer clientes a la web: es necesario que la web (fanpage,
aplicativo o sistema online) tenga un buen tréfico de red
(seguidores y clientes registrados) para que las estrategias
de gestion comercial puedan desarrollarse adecuadamente.
Esto se logra posicionando la web o app de la empresa, para
ello existen muchas maneras disponibles a través de
servicios que ofrecen facebook, google, amazon, entre

otros.

Retener clientes en la web: es necesario mantener la
atencion del cliente en la pagina web o app, para que pueda
revisar todo el catalogo de productos y animarse a realizar
una compra. Para ello se deben tener en cuenta las
siguientes consideraciones: disefio web amigable, uso de la

web debe ser intuitiva, catdlogo actualizado, etc.

Mantener contacto con los clientes: se refiere a que la web
debe asegurarse que aquellas personas que visitaron o
compraron en la pagina deben volver luego para mantener
la lealtad. Para ello existen diversas estrategias como:

ofrecer vales de descuento por registro, envio de
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notificciones al celular o correo del cliente, uso de
newsletters para notificar de nuevas promociones o

productos, campafias de difusion via redes sociales, etc.

- Hacer la venta: es necesario en la medida de lo posible
concretar la venta, para ello se debe poner a disposicion del
cliente toda la variedad de formas de pago como: tarjeta de
crédito, tarjeta de débito, plin, yape, etc. Esto representa
una comodidad para el cliente al momento de realizar el

pago de su compra.

- Trabajar servicios para conseguir nuevas ventas: es
necesario mejorar los servicios de la pagina o app
(actualizar) para seguir implementando mejoras que le
faciliten al cliente poder hacer sus compras. Esto se puede
lograr recibiendo el feedback de los comentarios de los

clientes.

2.2.2.3. Caracteristicas de la gestion comercial

Laudon y Guercio (2017) mencionan que las estrategias
de gestion comercial en la nube representan varias ventajas para
la empresa, puesto que la disponibilidad y prestacion de los

sistemas comerciales permiten que el cliente sea atendido
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ininterrumpidamente todos los dias y a cualquier hora. Sin

embargo, se mencionan las siguientes caracteristicas mas

importantes:

Omnipresencia: se refiere a que la presencia de la empresa
es global, se rompe el paradigma del espacio (tiendas
fisicas), es deicr, el cliente puede efectuar sus compras
desde donde se encuentre, no existen impedimentos ni
barreras (tiempo, distancia a la tienda, entre otras) que
disuadan al cliente de realizar su compra. Asimismo, el
internet esta disponible para todos, se puede acceder al
mismo desde multiples dispositivos en todos los formatos.
Alcance mundial: debido a que el internet es el medio de
interconexién global, se puede llegar a todos los paises y en
todos los idiomas. Como nunca antes, las camparias de
marketing pueden tener un alcance global sin mayores

esfuerzos gracias a la gran red de internet.

Estandares universales: se refiere a que la tecnologia se
desarrolla sobre frameworks estandares lo que permite la
colaboracion entre sistemas diferentes. Asimismo, en la
web se manejan protocolos estandarizados como HTTP,
HTML, FTP, etc. Lo cual ayuda a reducir costos a las

empresas.
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Interactividad: la gestion comercial se vuelve més dinamica
al poder llegar a cada cliente de manera simultanea.
Asimismo, los sistemas en linea permiten que el cliente
interatde facilmente con las bases de datos (catalogo de
productos) para lograr una experiencia de compra

agradable.

Densidad de la informacion: gracias a los sistemas de
ventas online, las empresas han podido recabar informacion
valiosa de sus clientes, lo cual ha permitido desarrollar
perfiles de consumo, es decir, ahora las empresas saben los
gustos y preferencias de sus clientes y ademas conocen el
cuando y como prefieren consumir los clientes. Todo eso
es valioso para formular nuevas estrtategias especificas

adaptadas a cada cliente en particular.

Tecnologias social: los sistemas en internet ahora se han
integrado con las redes sociales, de esta manera los clientes
pueden compartir sus adquisiciones a través de sus perfiles
en facebook o twitter para que su entorno social (familia,
amigos, comparieros de trabajo, etc) conozca las

actividades que realiza dicha persona.
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Teorias de la gestién comercial

El desarrollo de los paradigmas de la estion comercial han
evolucionado conforme han aparecido nuevas innovaciones en el
ambito de la telefonia celular. Es claro que, todas las empresas
deben competir en un mundo globalizado donde los fendmenos
culturales, sociales y econémicos marcan la pauta para las
actividades comerciales. Asimismo, se debe tomar en cuenta que
la gestion del conocimiento es clave para diferenciarse y
sobresalir en un mercado tan competitivo. Al respecto, la teoria
de gestidn del conocimiento de Nonaka y Takeuchi (1995) citada
por Inocente (2019) expone que: “es el proceso en donde se crea
y comparte conocimiento organizacional y asi crear valor para la
misma, esto involucra a los colaborados que generan utilidad a la
entidad difundiendo informacién vital de forma sistémica y

eficiente dando mejor desemperio y ventaja competitiva”. (p. 37)

Dimensiones de la gestion comercial

La gestion comercial es una funcién clave dentro de la
empresa ya que de ello dependera el nivel de ventas, la captacion

de clientes, la retencion de clientes, etc. Es por ello que para
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medir esta variable se considera lo expuesto por Labra (2019),

quien identifico las siguientes dimensiones:

Dimensidn estrategia comercial: son todas las acciones que
ejecutara la empresa luego del analisis del mercado y de las
capacidades de la organizacion para satisfacer la demanda
estimada. Castellanos (2002) mencion6 que: “Debe
considerarse desde la planificacion general de la
organizacion hasta la ejecucion de cada una de las tacticas
que permitan lograr los objetivos. Las estrategias
adecuadas para cada uno de los objetivos permitiran

resultados respetables”. (p. 17)

Dimensidn ventas: es una actividad fundamental dentro de
la gestiobn comercial y consiste en comercializar los
productos y/o servicios que generan ingresos econémicos
para la organizacion. Asimismo, las ventas también se
relacionan con el contacto con el cliente a través de cada
una de las tiendas fisicas o virtuales. Al respecto, Belio
(2007) menciona que las ventas son: ‘“un proceso
provechoso para lograr la vinculacion de la empresa con el
consumidor, estableciendo una relacion oportuna de
crecimiento para la empresa, este punto en la empresa es

fundamental pues es la vitrina que se tiene para dar a
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conocer lo que es la empresa, lo que ofrece y lo que quiere

lograr en sus clientes”. (p. 15)

Dimension merchandising: referido a los materiales
visuales que permiten persuadir a los clientes para
concretar una venta. Arca (2005) refiere que el
merchandising son: “inversiones en la implementacion de
instrumentos visuales en el punto de venta influyendo a una
compra muchas veces no planificada que permite
incrementar las ventas, no se debe de confundir con gastos
pues a diferencia de estos las inversiones en merchandising

en un plazo medio de tiempo lograra su retorno”. (p. 24)

Dimension servicio post venta: el servicio post venta ha
cobrado mucho interés por las empresas, ya que la relacion
con el cliente no se termina cuando se concreta una venta,
por el contrario, es el inicio de una larga relacion de lealtad
a la marca. Arca (2005) menciona que: “Atraer un cliente
resulta facil cuando se trata de fidelizar a los clientes,
retenerlo y mantenerlo es el enfoque de las empresas. La
relacion con el cliente no finaliza cuando se ha vendido el
producto es mas nunca debe de finalizar, se debe de realizar
un seguimiento para compartir beneficios para ambas

partes”. (p. 39)
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Carrasco y Rodriguez mencionan que: “No debemos de
olvidar que a los que se han ido, debemos darles una razon para
regresar a visitar nuestro website; a los que ingresan por primera
vez debemos darles un motivo para intercambiar su correo
electronico con su empresa y una razon para que compren

nuestros productos”. (p. 20)

De la Rosa (2017) manifestd que: “El fenémeno de las
redes sociales, el ecommerce, el big data y todas las tecnologias
digitales, le ha disminuido interés a ver Internet desde una
perspectiva global” (p. 2). Esto quiere decir, que el internet tiene
tantos usos hoy en dia que solo la imaginacion y la innovacion le
ponen limites. La cantidad diversa de dispositivos desde los
cuales una persona accede a internet ha permtido democratizar el
consumo de contenidos y también abri6 las puertas para que las
empresas puedan interactuar con sus clientes de una forma

personalizada.

2.3. DEFINICION DE CONCEPTOS BASICOS

Es oportuno tener en cuenta los siguientes conceptos:

Comercio electronico: Torres y Guerra (2012) mencionan que el comercio

electronico es: “un nuevo canal de negocio lo cual se realiza integramente
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en la red, involucrando a los consumidores, empresas y gobierno en el
proceso de la comercializacion, mediante ello origina un conjunto de

relaciones comerciales entre los distintos agentes econdmicos” (p. 2).

Economia digital: Para Atkinson y Mckay (2007) la economia digital:
“representa el uso generalizado de las TIC (hardware, software,
aplicaciones y telecomunicaciones) en todos los aspectos de la economia,
incluyendo el funcionamiento interno de las organizaciones (empresas,
gobierno y organizaciones sin fines de lucro), transacciones entre

organizaciones y consumidores”. (p. 83)

Estrategia de gestion comercial: Flores (2013) manifiesta que: “Se debe
tener una buena planificacion al momento de aplicar estrategias de
Internet, para ello se debe tener un modelo de negocio, un objetivo, como
nos va encontrar el cliente, identificar la competencia y desarrollo

informatico” (p. 5)

Gestion comercial: Lagos (2008) expuso que: “La gestion comercial es el
pilar de las organizaciones, en esta recae la direccion y posicion que la
empresa quiere ocupar en el mercado es por eso que las empresas desde
sus inicios se proyecta objetivos alcanzables, especificos dando lugar a

cubrir la necesidad de los principales clientes” (p. 37)
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Servicio post venta: Arca (2005) menciona que: “atraer un cliente resulta
facil cuando se trata de fidelizar a los clientes, retenerlo y mantenerlo es
el enfoque de las empresas. La relacion con el cliente no finaliza cuando
se ha vendido el producto es méas nunca debe de finalizar, se debe de
realizar un seguimiento para compartir beneficios para ambas partes”. (p.

39)
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1. HIPOTESIS

3.1.1. Hipdtesis general

El comercio electronico se relaciona con la gestién comercial de los

comerciantes del Mercadillo Bolognesi, afio 2021.

3.1.2. Hipdtesis especificas

— La dimension tecnologia se relaciona con la gestion comercial de los

comerciantes del Mercadillo Bolognesi, afio 2021.

— La dimension comercio se relaciona con la gestion comercial de los

comerciantes del Mercadillo Bolognesi, afio 2021.

— La dimension aplicaciones se relaciona con la gestién comercial de

los comerciantes del Mercadillo Bolognesi, afio 2021.

3.2. TIPO DE INVESTIGACION



3.3.

3.4.

3.5.
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El tipo de investigacion es basica, ya que el proposito es generar nuevo
conocimiento a partir del ya existente de las variables consideradas en el estudio,

las cuales son Comercio Electronico y Gestién Comercial.

DISENO DE INVESTIGACION

La investigacion desarrollada es de caracter no experimental y transversal.
Es no experimental, ya que las variables que comprende el problema son
analizadas en su contexto real, no se realiza manipulacion de las variables bajo
estudio. Es transversal, puesto que analiza los datos en un solo periodo, el cual es
2021. Para obtener la informacidn se utilizara un cuestionario que sera aplicado a

los microempresarios del Mercadillo Bolognesi de Tacna.

NIVEL DE INVESTIGACION

El nivel de investigacion es relacional, ya que el objetivo de la

investigacion es determinar si existe relacion entre el Comercio Electronico y la

Gestién Comercial.

POBLACION Y MUESTRA

3.5.1. Poblacién
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En la presente investigacion, la poblacion estard constituida por 60
comerciantes del Mercadillo Bolognesi que realizan transacciones a través
de plataformas de comercio electronico. El criterio de inclusion para
determinar dicha muestra fue la actividad comercial realizada, en este
caso, la venta de equipos electronicos / computadoras, y se justifica porque

son los negocios més desarrollados en el &mbito de estudio.

3.5.2. Muestra

Bernal (2006, p. 161) define la muestra como: “la parte de la poblacion
que se selecciona, de la cual realmente se obtiene la informacion para el
desarrollo del estudio y sobre la cual se efectuaradn la medicion y la

observacion de las variables objeto de estudio”.

Para la presente investigacion se utilizé el censo, ya que se recogio
informacion de toda la poblacion con la finalidad de obtener resultados

mas precisos para el estudio.

3.6. VARIABLES E INDICADORES

La relacion estadistica es la siguiente:



Comercio Electronico Gestion Comercial

3.6.1. Variable 1: Comercio Electrénico

Las dimensiones segun Torres (2018) son:

- Tecnologia

- Comercio

- Aplicaciones

Escala: Likert de 5 categorias (intervalo)

3.6.2. Variable 2: Gestion Comercial

Las dimensiones segun Labra (2019) son:

- Estrategia comercial

- Ventas

- Merchandising

- Servicio post venta

Escala: Likert de 5 categorias (intervalo)
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TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

En la presente investigacion se utilizd como técnica la encuesta, la cual se

aplicara a los microempresarios considerados en la poblacion de estudio.

El instrumento que se utilizd en la presente investigacion es el
cuestionario, el cual estd formado por dos partes, la primera parte esta compuesta
por 20 items y permitié medir la variable comercio electronico, la segunda parte
esta compuesta por 26 items y sirvié para medir la variable gestion comercial.
Ambas partes pueden asumir valores del 1 al 5, por cuanto son variables de tipo

intervalo.

PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

La informacidn se proceso a través del programa SPSS para el tratamiento
estadistico. Las tablas y gréficos elaborados en SPSS, fueron traslados a Word,

para su ordenamiento y presentacion final.

La presentacion de la informacion fue a través de tablas y gréficos
estadisticos, luego del procesamiento de esta, se hizo una presentacion escrita

tabular y grafica para la discusion y analisis de los resultados.

Para el andlisis de datos se utilizaron técnicas y medidas de la estadistica

descriptiva e inferencial. En cuanto a la estadistica Descriptiva, se utilizo:
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Tablas de frecuencia absoluta y relativa (porcentual). Estas tablas sirvieron
para la presentacion de los datos procesados y ordenados segun sus

categorias, niveles o clases correspondientes.

Tablas de contingencia. Se utilizo este tipo de tablas para visualizar la

distribucion de los datos segun las categorias o niveles de los conjuntos de

indicadores analizados simultaneamente.

Para la estadistica inferencial se utiliz6 la prueba de correlacion de Pearson

0 Spearman dependiendo de la prueba de normalidad.

escala:

r=1
0'8<r<l
06<r<08§
04<r<06
02<r<04
0<r<072
r=20

El coeficiente de correlacion obtenido fue medido a través de la siguiente

correlacion perfecta.
correlacion muy alta
correlacion alta
correlacion moderada
correlacion baja
correlacion muy baja

correlacion nula

La significancia de la prueba de correlacién se verificé a través del p —

valor, el cual de ser menor a 5% se daré por valida y aceptada.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS

4.1.1. Aplicacion de coeficiente de Alpha de Cronbach

Se aplicé la prueba Alfa de Cronbach a los cuestionarios utilizados

obteniéndose los siguientes resultados:

Tabla 1
Alfa de Cronbach del cuestionario de Comercio Electrénico

Estadisticas de fiabilidad
Dimensiones Alfa de Cronbach

Tecnologia 0.771
Comercio 0.772
Aplicaciones 0.872
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Segun se observa en las Tablas 1, el coeficiente Alfa de Cronbach para
cada una de las dimensiones de la variable Comercio Electronico son
mayores a 0.70, lo cual significa que el cuestionario tiene una alta
confiabilidad y puede ser aplicado para recoger la informacién para la que
fue desarrollado.

Tabla 2
Alfa de Cronbach del cuestionario de Gestion Comercial

Estadisticas de fiabilidad

Dimensiones N de elementos
Estrategia 0.735
Ventas 0.747
Merchandising 0.763
Servicio Post Venta 0.762

Segun se observa en las Tablas 2, el coeficiente Alfa de Cronbach para las
dimensiones de la variable Gestién Comercial presenta valores mayores a
0.70 lo cual significa que el cuestionario tiene una alta confiabilidad y
puede ser aplicado para recoger la informacion para la que fue

desarrollado.

4.1.2. Relacion variable, indicadores e items

Variable Dimensiones Items
Tecnologia lal8
Come,rc_io Comercio 9al 16
Electronico Aplicaciones 17 al 20
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Variable Dimensiones items
Estrategia lal4
Gestion Ventas 5al 13
Comercial Merchandising 14 al 21
Servicio Post Venta 22 al 26

4.2. TRATAMIENTO ESTADISTICO
4.2.1. Resultados de la variable Comercio Electrénico

4.2.1.1. Analisis por dimension

Las dimensiones analizadas para la variable Comercio

Electrénico son las siguientes:

- Tecnologia
- Comercio

- Aplicaciones
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Descriptivos de las dimensiones de Comercio Electrénico

Estadisticos descriptivos

Tecnologia  Comercio  Aplicaciones

N 60 60 60
Rango 23,00 22,00 7,00
Minimo 12,00 12,00 5,00
Maximo 35,00 34,00 12,00
Media 22,7500 21,3833 8,5167
Desv. Desviacion 5,13091 5,09600 1,78972
Asimetria -0,171 -0,003 -0,056

0,309 0,309 0,309
Curtosis -0,248 -1,042 -0,818

0,608 0,608 0,608

De la Tabla 3, se puede observar que casi todas las dimensiones

se encuentran desarrolladas entre un nivel bajo y medio, es decir,

se categorizaron las dimensiones en tres niveles (bajo, medio y

alto). De las tres dimensiones, la correspondiente a aplicaciones

es la que menos se ha desarrollado debido a los costos asociados

a la misma y que muchas veces no puede ser asumida por los

comerciantes.

Tabla 4

Dimensiones de Comercio Electronico segun categoria

Categorias (%)

Bajo Medio Alto
Dimension Tecnologia 23,3 66,7 10,0
Dimension Comercio 38,3 60,0 1,7
Dimension Aplicaciones 48,3 51,7 0
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Segln se observa en la Tabla 4, las dimensiones tecnologia y
comercio estan desarrolladas a un 66,70% y 60%
respectivamente, siendo la dimension aplicaciones la que menos

desarrollada se encuentra dados los costos asociados a la misma.

Analisis general

El analisis de la variable Comercio Electronico arrojo los

siguientes resultados:

Tabla 5
Descriptivos de Comercio Electronico

Descriptivos
Estadistico  Error estandar

Media 52,6500 1,27111
Varianza 96,943

Desviacion 9,84597

estandar

Minimo 30,00

Maximo 73,00

Rango 43,00

Asimetria -0,048 0,309
Curtosis -0,705 0,608

Segln se puede observar en la Tabla 5, la variable Comercio
Electronico presenta una media de 52,65 lo cual da cuenta que se
ha desarrollado a un nivel medio, lo cual puede explicarse por los

efectos de la pandemia y la necesidad de mantener sus ventas. Es
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decir, las medidas sanitarias obligaron a los comerciantes a

fortalecer el comercio electrénico.

4.2.2. Resultados de la variable dependiente

4.2.2.1. Analisis por dimension

Las dimensiones analizadas para la variable Gestién Comercial

son las siguientes:

Estrategia

Ventas

Merchandising

Servicio Post Venta

Tabla 6
Descriptivos de las dimensiones de Gestion Comercial

Estadisticos descriptivos
Estrategia Ventas Merchandising Post Venta

N 60 60 60 60
Rango 11,00 20,00 15,00 16,00
Minimo 4,00 13,00 21,00 7,00
Maximo 15,00 33,00 36,00 23,00
Media 9,4833 20,3833 29,7333 12,7000
Desviacion  2,07888  4,64354 3,15620 3,77458
Asimetria -0,151 1,169 -0,472 1,018

0,309 0,309 0,309 0,309
Curtosis 0,311 1,409 0,018 0,972

0,608 0,608 0,608 0,608
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De la tabla 6, se puede observar que la media de las dimensiones
estrategia, ventas, Merchandising y servicio post venta son: 9.48,
20.38, 29.73 y 12.70 respectivamente. Asimismo, la dimension
estrategia y Merchandising presentan asimetria negativa y

curtosis de tipo platicdrtica.

Tabla 7
Dimensiones de Gestién Comercial segun categorias

Categorias (%)

Bajo Medio Alto
Dimension Estrategia 30,0 68,3 1,7
Dimension Ventas 53,3 43,3 3,3
Dimension Merchandising 0,0 28,3 71,7
Dimension Post Venta 40,0 46,7 13,3

Segun se observa en la Tabla 7, la dimension mas desarrollada es
la correspondiente a Merchandising, esto debido a que los
comerciantes han tomado en consideracion tener una buena
visibilidad de sus productos y ademas entregar obsequios que
complementen las compras de sus clientes (pad para el ratén,

fundas para laptops, protectores de teclado, llaveros, etc).

Anaélisis general

El anélisis de la variable Gestion Comercial arrojo los siguientes

resultados:
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Tabla 8
Descriptivos de Gestion Comercial

Descriptivos

Estadistico Error estandar

Media 72,3000 1,23515
Mediana 71,0000
Varianza 91,536
Desviacion estandar 9,56742
Minimo 55,00
Maximo 101,00
Rango 46,00
Asimetria 1,104 0,309
Curtosis 1,732 0,608

Segun se puede observar en la Tabla 8, la variable Gestion
Comercial presenta una media de 72,30. Asimismo, presenta una
asimetria positiva y una curtosis de tipo leptocurtica. Ademas,
aunque las medidas de aislamiento por la pandemia afectaron sus
ventas, realizaron esfuerzos para cambiar su estrategia de ventas

dado que sus locales se encontraron cerrados.

4.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS
4.3.1. Verificacion de hipotesis especificas

4.3.1.1. Verificacion de la primera hipotesis especifica

Segun el procedimiento de la significancia estadistica se tendria

lo siguiente:
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Paso 1: Plantear Hipotesis

Ho: La dimension tecnologia no se relaciona con la gestion
comercial de los comerciantes del Mercadillo Bolognesi, afio

2021.

H1: La dimension tecnologia se relaciona con la gestion
comercial de los comerciantes del Mercadillo Bolognesi, afio

2021.

Paso 2: Establecer un nivel de significancia

Nivel de Significancia a (alfa) = 5% = 0,05
La prueba es a una cola dada la relacion positiva que se busca

entre las variables en estudio.

£

Fona de aceptacion | Zona rechazo
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Paso 3: Verificar el supuesto de normalidad

Tabla 9
Prueba de normalidad HE1

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Tecnologia 0,125 60 0,020
Gestion Comercial 0,156 60 0,001

a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Segun se observa en la Tabla 9, la dimension tecnologia y la
variable gestién comercial no presentan una distribucion normal
ya que su p — valor es menor que 0.05. En ese sentido, se debe
aplicar la prueba de correlacion no paramétrica, es decir, el rho

de Spearman.



Paso 4: Seleccionar estadistico de prueba

Tabla 10

Prueba de correlacion Rho de Spearman HE1

Correlaciones

Tecnologia Gestion
g Comercial
Rho de 1,000 484™
Spearman
Tecnologia Slg: 000
(unilateral)
N 60 60
Rho de 484™ 1,000
L Spearman
Gestion Si
Comercial g: ,000
(unilateral)
N 60 60

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01

(unilateral).

Paso 5: Evaluar el p — valor

Valor de p = 0,0000 = 0,00%
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El valor de p es menor que el nivel de significancia 0,05 (5%).

Paso 6: Lectura del p-valor

Con un nivel de confianza del 95%, se puede concluir que la

dimension tecnologia se relaciona con la gestion comercial de los

comerciantes del Mercadillo Bolognesi, afio 2021.



68

Paso 7: Toma de decisiones

Segun los resultados obtenidos en los pasos anteriores, se da por

verificada y aceptada la primera hipétesis especifica.

4.3.1.2. Verificacion de la segunda hipotesis especifica

Segun el ritual de la significancia estadistica se tendria lo

siguiente:

Paso 1: Plantear Hipotesis

Ho: La dimension comercio no se relaciona con la gestion
comercial de los comerciantes del Mercadillo Bolognesi, afo

2021.

H1: La dimensién comercio se relaciona con la gestién comercial

de los comerciantes del Mercadillo Bolognesi, afio 2021.

Paso 2: Establecer un nivel de significancia

Nivel de Significancia a (alfa) = 5% = 0,05
La prueba es a una cola dada la relacion positiva que se busca

entre las variables en estudio.
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Lona de aceptacion | Zona rechazo

Paso 3: Verificar el supuesto de normalidad

Tabla 11
Prueba de normalidad HE2

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.
Comercio 0,163 60 0,000
Gestion Comercial 0,156 60 0,001

a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Segun se observa en la Tabla 11, la dimension comercial y la
variable gestion comercial no presentan una distribucién normal
ya que su p — valor es menor que 0.05. En ese sentido, se debe
aplicar la prueba de correlacion no paramétrica, es decir, el rho

de Spearman.



Paso 4: Seleccionar estadistico de prueba

Tabla 12

Prueba de correlacion Rho de Spearman HE2

Correlaciones

) Gestion
Comercio .
Comercial
Rho de 1,000 494"
Spearman
Comercio Sig.
(unilateral) 000
N 60 60
Rho de 494™ 1,000
L Spearman
Gestidn Si
Comercial g: ,000
(unilateral)
N 60 60

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01

(Unilateral).

Paso 5: Evaluar el p — valor

Valor de p = 0,0000 = 0,00%
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El valor de p es menor que el nivel de significancia 0,05 (5%).

Paso 6: Lectura del p-valor

Con un nivel de confianza del 95%, se puede concluir que la

dimension comercio se relaciona con la gestion comercial de los

comerciantes del Mercadillo Bolognesi, afio 2021.
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Paso 7: Toma de decisiones

Segun los resultados obtenidos en los pasos anteriores, se da por

verificada y aceptada la segunda hipdtesis especifica.

Verificacion de la tercera hipotesis especifica

Segun el ritual de la significancia estadistica se tendria lo

siguiente:

Paso 1: Plantear Hipotesis

Ho: La dimensién aplicaciones no se relaciona con la gestion
comercial de los comerciantes del Mercadillo Bolognesi, afio

2021.

H1: La dimension aplicaciones se relaciona con la gestion
comercial de los comerciantes del Mercadillo Bolognesi, afio

2021.

Paso 2: Establecer un nivel de significancia

Nivel de Significancia a (alfa) = 5% = 0,05
La prueba es a una cola dada la relacion positiva que se busca

entre las variables en estudio.
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Lona de aceptacion | Zona rechazo

Paso 3: Verificar el supuesto de normalidad

Tabla 13
Prueba de normalidad HE3

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Aplicaciones 0,123 60 0,024
Gestion Comercial 0,156 60 0,001

a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Segun se observa en la Tabla 13, la dimension aplicaciones y la
variable gestién comercial no presentan una distribucion normal
ya que su p — valor es menor que 0.05. En ese sentido, se debe
aplicar la prueba de correlacion no paramétrica, es decir, el rho

de Spearman.



Paso 4: Seleccionar estadistico de prueba

Tabla 14

Prueba de correlacion Rho de Spearman HE3

73

Correlaciones

Aplicaciones Gestion
P Comercial
Rho de 1,000 282"
Spearman
Aplicaciones Slg: 014
(unilateral)
N 60 60
Rho de 282" 1,000
, Spearman
Gestion Sj
Comercial g 014
(unilateral)
N 60 60

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,05

(unilateral).

Paso 5: Evaluar el p — valor

Valor de p = 0,014 = 1,40%

El valor de p es menor que el nivel de significancia 0,05 (5%).

Paso 6: Lectura del p-valor

Con un nivel de confianza del 95%, se puede concluir que la

dimensidn aplicaciones se relaciona con la gestién comercial de

los comerciantes del Mercadillo Bolognesi, afio 2021.
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Paso 7: Toma de decisiones

Segun los resultados obtenidos en los pasos anteriores, se da por

verificada y aceptada la tercera hipotesis especifica.

4.3.2. Verificacion de hipotesis general

Segun el ritual de la significancia estadistica se tendria lo siguiente:

Paso 1: Plantear Hipotesis

Ho: EI comercio electrénico no se relaciona con la gestion comercial de

los comerciantes del Mercadillo Bolognesi, afio 2021.

H1: El comercio electronico se relaciona con la gestion comercial de los

comerciantes del Mercadillo Bolognesi, afio 2021.

Paso 2: Establecer un nivel de significancia

Nivel de Significancia a (alfa) = 5% = 0,05
La prueba es a una cola dada la relacién positiva que se busca entre las

variables en estudio.
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Zona de aceptacion | Xona rechazo

Paso 3: Seleccionar estadistico de prueba

Tabla 15
Prueba de normalidad HG

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.
Comercio Electronico 0,100 60 200"
Gestion Comercial 0,156 60 0,001

a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Segun se observa en la Tabla 13, la dimensién aplicaciones y la variable
gestion comercial no presentan una distribucién normal ya que su p — valor
es menor que 0.05. En ese sentido, se debe aplicar la prueba de correlacién

no parameétrica, es decir, el rho de Spearman.
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Paso 4: Seleccionar estadistico de prueba

Tabla 16
Prueba de correlacion Rho de Spearman HG

Correlaciones

Aplicaciones Gestion
Comercial

Rho de Spearman 1,000 572"

Aplicaciones  Sig. (unilateral) : ,000

N 60 60

., Rho de Spearman 572" 1,000
Gestion . .

Comercial Sig. (unilateral) ,000 .

N 60 60

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

Paso 5: Evaluar el p — valor

Valor de p = 0,0000 = 0,00%

El valor de p es menor que el nivel de significancia 0,05 (5%).

Paso 6: Lectura del p-valor

Con un nivel de confianza del 95%, se puede concluir que el comercio
electrénico se relaciona con la gestién comercial de los comerciantes del

Mercadillo Bolognesi, afio 2021.

Paso 7: Toma de decisiones

Segun los resultados obtenidos en los pasos anteriores, se da por verificada

y aceptada la hipdtesis general.
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4.4. DISCUSION DE RESULTADOS

En la investigacion se encontr6 que la variable comercio electrénico presenta una
media de 52,65, una desviacion de 9,84, una asimetria de -0,048 y una curtosis de
-0,705. La dimension tecnologia presenta una media de 22,72, una desviacion de
5,13, una asimetria de -0,17 y una curtosis de -0,248. La dimension comercio
presenta una media de 21,38, una desviacion de 5,09, una asimetria de -0,003 y
una curtosis de -1,042. La dimension aplicaciones presenta una media de 8,52,

una desviacion de 1,79, una asimetria de -0,056 y una curtosis de -0,818.

Asimismo, la variable gestiébn comercial presenta una media de 52,65, una
desviacion de 9,84, una asimetria de -0,048 y una curtosis de -0,705. La dimension
estrategia presenta una media de 9,48, una desviacion de 2,079, una asimetria de
-0,151 y una curtosis de 0,311. La dimension ventas presenta una media de 20,38,
una desviacion de 4,64, una asimetria de 1,169 y una curtosis de 1,409. La
dimension merchandising presenta una media de 29,73, una desviacion de 3,16,

una asimetria de -0,472 y una curtosis de 0,018.

De igual manera se verificaron las hipétesis especificas y la hipétesis general.
Sobre esta Ultima, se aplicé la prueba no paramétrica rho de Spearman en vista
que la variable comercio electrénico si presenta normalidad, pero la variable
gestion comercial no presenta distribucion normal. El rho de Spearman fue de
0.572 y el p — valor fue 0.00. Como el p — valor es menor a 5% (nivel de

significancia) se rechaza la hipotesis nula. Se concluye que el comercio
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electrénico se relaciona con la gestion comercial de los comerciantes del

Mercadillo Bolognesi, afio 2021.

Los resultados antes mencionados coinciden con lo encontrado por Carrién (2020)
titulada “El impacto del e-commerce en las PYMES de la provincia de El Oro”
quien concluye que: “el uso e-commerce en las empresas se ha convertido en una
ventaja debido que se puede realizar negocios virtuales, permitiendo asi a las
empresas nacionales e internacionales ofrecer bienes y servicios a los posibles

clientes con mayor facilidad y accesibilidad”.

De igual manera, Perdigdn, Viltres y Madrigal (2018) titulada “Estrategias de
comercio electrénico y marketing digital para pequefias y medianas empresas”
concluyen que: “Los negocios electronicos constituyen actualmente una enorme
fuente de desarrollo econémico para empresas y negocios. Con el transcurso del
tiempo el e-business ha ganado mas popularidad en el sector empresarial mundial,
convirtiéndose hoy dia en objeto de estudio de la comunidad cientifica

internacional”.
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CONCLUSIONES

Primera:

Se verifico la primera hipdtesis especifica, concluyendo que la dimension tecnologia
se relaciona con la gestién comercial de los comerciantes del Mercadillo Bolognesi,

afo 2021.

Se aplico la prueba no paramétrica rho de Spearman en vista que la dimension
tecnologia y la variable gestion comercial no presentan distribucion normal. El rho de
Spearman fue de 0.484 y el p — valor fue 0.00. Como el p — valor es menor a 5% (nivel

de significancia) se rechaza la hipdtesis nula.

Segunda:
Se verificd la primera hipotesis especifica, concluyendo que la dimension comercio se
relaciona con la gestion comercial de los comerciantes del Mercadillo Bolognesi, afio

2021.

Se aplico la prueba no paramétrica rho de Spearman en vista que la dimension
comercio Yy la variable gestién comercial no presentan distribucion normal. El rho de
Spearman fue de 0.494 y el p — valor fue 0.00. Como el p — valor es menor a 5% (nivel

de significancia) se rechaza la hipdtesis nula.
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Tercera:
Se verifico la primera hipotesis especifica, concluyendo que la dimension aplicaciones
se relaciona con la gestion comercial de los comerciantes del Mercadillo Bolognesi,

afo 2021.

Se aplico la prueba no paramétrica rho de Spearman en vista que la dimension
aplicaciones presenta normalidad, sin embargo; la variable gestion comercial no
presentan distribucion normal. El rho de Spearman fue de 0.282 y el p — valor fue
0.014. Como el p — valor es menor a 5% (nivel de significancia) se rechaza la hip6tesis

nula.

Cuarta:

Se verifico la hipdtesis general, concluyendo que el comercio electronico se relaciona

con la gestion comercial de los comerciantes del Mercadillo Bolognesi, afio 2021.

Se aplicé la prueba no paramétrica rho de Spearman en vista que la variable comercio
electronico si presenta normalidad, pero la variable gestion comercial no presenta
distribucién normal. El rho de Spearman fue de 0.572 y el p — valor fue 0.00. Como el

p — valor es menor a 5% (nivel de significancia) se rechaza la hipotesis nula.
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RECOMENDACIONES

Primera:

Se recomienda a los comerciantes del Mercadillo Bolognesi que sigan implementando
las tecnologias en sus negocios para incrementar sus ventas. El internet es una
herramienta fundamental para expandirse mas alla de las limitaciones de tiempo y
espacio. Asimismo, es necesario que destinen un presupuesto para acciones de
visibilidad en redes sociales y eliminar el 5% de comision en el pago con tarjetas de

crédito a través de POS.

Segunda:

Se recomienda a los comerciantes del Mercadillo Bolognesi seguir implmentando
acciones de mejora en cuanto a la actualizacion de sus catalogos de productos a traves
de las distintas redes de mercadeo, enfocandose principalmente en Facebook, la cual
fue muy importante durante la pandemia para conseguir nuevos clientes y expandir su

mercado.

Tercera:

Se recomienda a los comerciantes del Mercadillo Bolognesi seguir fortaleciendo el
comercio electronico en sus negocios dado que cada vez mas personas utilizan este
medio para realizar sus compras. Asimismo, considerar el costo del delivery dentro
del producto para no desanimar a los clientes. De igual manera, considerar la
competencia a nivel nacional al momento de colocar los precios ya que redes como

Linio, Mercado Libre, Amazon, entre otras; podrian afectar su nivel de ventas.
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Cuarta:

Se recomienda a los comerciantes del Mercadillo Bolognesi mejorar la gestion
comercial de sus negocios a través de una planificacion de ventas, modernizacion de
locales, marketing online, entre otros. Cada vez llegan mas competidores externos que
pueden ser competitivos en precios al ofrecer los mismos productos. En ese sentido,
es necesario impulsar la presencia en redes sociales y atender los pedidos de
informacién a través de Facebook principalmente. De igual manera, fortalecer las
relaciones con la Zofra Tacna para que sirva como plataforma de negocios a nivel
nacional dadas las ventajas de exoneracion del IGV en las ventas online. Este
escenario representa una oportunidad Unica de expandirse a nivel nacional

aprovechando el comercio electronico.
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Titulo del Proyecto:

APENDICE A: MATRIZ DE CONSISTENCIA

EL COMERCIO ELECTRONICO Y SU RELACION CON LA GESTION COMERCIAL DE LOS COMERCIANTES DEL MERCADILLO BOLOGNESI, ANO 2021.

FORMULACION DEL
PROBLEMA

OBJETIVOS DE LA
INVESTIGACION

FORMULACION DE
HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA

Problema Principal

Obijetivo General

Hipotesis General

¢Como se relaciona el comercio
electronico con la gestion
comercial de los comerciantes
del Mercadillo Bolognesi, afio
2021?

Determinar como se relaciona el
comercio electronico con la
gestion  comercial de los
comerciantes del Mercadillo
Bolognesi, afio 2021.

El comercio electrénico se
relaciona  con la gestion
comercial de los comerciantes
del Mercadillo Bolognesi, afio
2021.

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipotesis Especificas

—-¢Como se relaciona la
dimensién tecnologia con la
gestion comercial de los
comerciantes del Mercadillo
Bolognesi, afio 20217

—-¢iComo se relaciona la
dimension comercio con la
gestion comercial de los
comerciantes del Mercadillo
Bolognesi, afio 20217

—¢Como se relaciona la
dimensién aplicaciones con la
gestion comercial de los
comerciantes del Mercadillo
Bolognesi, afio 20217

— Determinar cémo se relaciona
la dimension tecnologia con la
gestion comercial de los
comerciantes del Mercadillo
Bolognesi, afio 2021.

— Determinar como se relaciona
la dimensién comercio con la
gestion comercial de los
comerciantes del Mercadillo
Bolognesi, afio 2021.

— Determinar cémo se relaciona
la dimensién aplicaciones con
la gestion comercial de los
comerciantes del Mercadillo
Bolognesi, afio 2021.

— La dimension tecnologia se
relaciona con la gestion
comercial de los
comerciantes del Mercadillo
Bolognesi, afio 2021.

— La dimension comercio se
relaciona con la gestion
comercial de los
comerciantes del Mercadillo
Bolognesi, afio 2021.

— La dimension aplicaciones se
relaciona con la gestion
comercial de los
comerciantes del Mercadillo
Bolognesi, afio 2021.

Variable Independiente

X: Comercio
Electrénico.

Torres (2018) son:

— Tecnologia
— Comercio
— Aplicaciones

Variable Dependiente

Y: Gestion Comercial

Dimensiones (Labra,
2019):

— Estrategia comercial
— Ventas

— Merchandising

— Servicio post venta

Tipo de investigacion:
Investigacion Basica.

Nivel de la investigacion:
Relacional.

Disefio de investigacion:
No experimental,
transversal.

Fuente de los datos:
Primaria.

Recoleccion de datos: Se
utilizara un cuestionario.

Test estadistico: Rho de
Spearman.

Poblacién: 60
comerciantes del
Mercadillo Bolognesi.




APENDICE B: OPERACIONALIACION DE VARIABLES

Variable . - Escala /
. Indicadores Conceptos Items .,
Independiente Valoracion
Es el pilar sobre el cual se despliega el comercio electrénico, gracias al desarrollo
de la internet y de los protocolos de comunicacion HTTP, la fluidez y sencillez
Tecnolodia con que los usuarios hacen uso de las plataformas online han hecho posible que 1al8
g las compras por internet crezcan geométricamente a medida que los dispositivos |
electrénicos (celulares, tablets, smartphone, etc) se han masificado a nivel Intervalo
mundial.
Comercio Es uno de los objetivos principales del comercio electrénico, es decir, el Escala de
Electronico Comercio incremento de las ventas, la gestién de los clientes y el fortalecimiento del | 9al 16 Likert
posicionamiento de la marca en el mercado.
Se refiere al uso de las apps para dispositivos inteligentes (smartphones, tables, lal5
L celulares, etc) que pueden estar disponibles en los repositorios de android o apple.
Aplicaciones . )4 _,p . P _p . . p_p 17 al 20
Asimismo, también se relaciona con el uso de aplicativos web cliente / servidor
para ofrecer la tienda online a todos los clientes.
Variable . - Escala/
. Indicadores Conceptos Items -
Dependiente Valoracion
Estrategia Son todas las acciones que ejecutara la empresa luego del analisis del mercado y 1al4a
Comercial de las capacidades de la organizacion para satisfacer la demanda estimada.
Es una actividad fundamental dentro de la gestion comercial y consiste en Intervalo
Ventas comercializar los productos y/o servicios que generan ingresos econémicos para | 5al 13
. ) la organizacion. . . . _ . Escala de
Gestion Comercial . Referido a los materiales visuales que permiten persuadir a los clientes para Likert
Merchandising 14 al 21
concretar una venta.
Servicio P el servicio post venta ha cobrado mucho interés por las empresas, ya que la 1al5
erviclo Post | ro1aci6n con el cliente no se termina cuando se concreta una venta, por el contrario, | 22 al 26

Venta

es el inicio de una larga relacion de lealtad a la marca.




APENDICE C: CUESTIONARIO DE COMERCIO ELECTRONICO

A continuacion, se presentan 20 items que deben ser completados. Cada una de las proposiciones
tiene siete alternativas para responder de acuerdo con su criterio. Lea detenidamente cada item y

marque con un aspa (X) solo una alternativa, que mejor crea conveniente, recuerde que 1 es nunca

y 5 siempre.
. . Valoracion
D. | N° | Enunciado 11213124715
1 Emplea usted los medios electronicos para realizar sus operaciones
comerciales
2 Considera usted que el internet es una buena herramienta de
productividad para la empresa
3 | Cree usted que las ventas por internet generan mayores beneficios
g 4 El uso de la tecnologia ha facilitado la forma de negocios en su
Lo’ organizacion
§ 5 Recibe _capacnag;lc_)nes para usted y su personal sobre tecnologias de
— comercio electrénico
6 Destina un presupuesto para usar/comprar tecnologias de comercio
electrénico (Facebook, google, otros)
7 Destina presupuesto para utilizar medios de pago digitales (yape, plin,
etc)
8 | Le resulta facil hacer uso de las tecnologias de comercio electrénico
9 Cree usted que la evolucion del comercio electronico ha facilitado la
forma de hacer negocios en las organizaciones
o 10 | Utiliza usted el e-commerce para promocionar su gama de productos
'S | 11 | Sunegocio cuenta con internet
€ | 12 | Ha concretado ventas de sus productos por medio del internet
8 | 13 | Actualiza su catalogo de productos online
14 | Atiende las consultas online de los clientes
15 | Le resulta més préctico vender por internet
16 | Vender por internet le genera mayores beneficios econémicos
17 Utiliza algun tipo de aplicaciones para realizar ventas o promociones de
f sus productos
S | 18 | Su negocio cuenta con una aplicacion para teléfonos méviles
§ 19 | Realiza a sus clientes una encuesta sobre la calidad de sus productos en
= su pagina web
< | 20 | Los medios de pago utilizados en las transacciones electronicas son
eficientes
Tomado de Torres (2018).

Muchas gracias por su colaboracion.



APENDICE D: CUESTIONARIO DE GESTION COMERCIAL

A continuacion, se presentan 14 items que deben ser completados. Cada una de las proposiciones
tiene siete alternativas para responder de acuerdo con su criterio. Lea detenidamente cada item y
marque con un aspa (X) solo una alternativa, que mejor crea conveniente, recuerde que 1 es nunca

y 7 siempre.

DESCRIPCION 123 [4]5

DIMENSION 1: ESTRATEGIA COMERCIAL

1. Usted realiza un analisis interno y externo para tomar decisiones

2. Usted analiza su competencia para implementar mejoras al negocio

3. Usted utiliza medios online (pagina web, Facebook, e-mail) para mantener
contacto con sus clientes

4, Usted realiza ventas online

DIMENSION 2: VENTAS

5. Usted se plantea objetivos comerciales

Usted establece cuotas de venta para cada mes

Usted analiza la capacidad de los colaboradores para cumplir los objetivos

Usted brinda capacitacion a su equipo de ventas

©|® N

Usted brinda recompensas cuando sus colaboradores cumplen con sus metas
comerciales

10. Usted pone a disposicion de los colaboradores herramientas (celular, e-mail,
redes) para facilitar el proceso de compra de los clientes

11. Usted otorga capacidad de negociacién a los colaboradores

12. Usted realiza un seguimiento para asegurar el cumplimento de los objetivos
establecidos

13. Usted comunica a los colaboradores las fallas y aciertos que se presentaron
para cumplir los objetivos

DIMENSION 3: MERCHANDISING

14. Usted mantiene un stock de productos segin demanda

15. Usted cuenta con el stock disponible de los productos exhibidos

16. Usted permite que el cliente tenga acceso a manipular los productos

17. Usted brinda comodidad al cliente

18. Usted cuenta con vitrinas, anaqueles que le permiten al cliente observar los
productos principales

19. Usted logra exhibir todos sus productos

20. Usted presenta una imagen ordenada y limpia

21. Usted mantiene iluminacion que favorece la compra de los productos

DIMENSION 4: SERVICIO POST VENTA

22. Usted cuenta con una base de datos de sus clientes

23. Usted conoce las tendencias de consumo de sus clientes

24. Usted registra informacion sobre las modalidades de pago de los clientes

25. Usted utiliza la informacion de sus clientes para lanzar promociones

26. Usted mantiene comunicacion constante con sus clientes

Muchas gracias por su colaboracion.



