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RESUMEN 
 

 

En la presente investigación se trabajó con las variables de comercio electrónico y 

gestión de ventas de una galería comercial. El propósito general del presente trabajo 

es identificar la correlación existente entre variables, comercio electrónico y gestión de 

ventas de los comerciantes de la Galería Yuyi, en el sector de Gamarra (Lima-Perú), 

2022. La muestra del estudio es de 144 comerciantes. Con respecto a la metodología, 

la presente investigación se realizó bajo enfoque cuantitativo, siendo descriptivo 

correlacional, del mismo modo se empleó un diseño no experimental y de corte 

transversal. El método implementado para la recolección de la información fue la 

encuesta, a través de un cuestionario como instrumento de investigación, el cual 

permite medir las dimensiones a través de la escala de Likert; para el desarrollo 

estadístico se trabajó con el SPSS ver 27 y MS-Excel. Con respecto a las conclusiones 

del trabajo presente, la prueba de “Rho de Spearman” determinó el valor de 

coeficiente de correlación de “0,268” siendo una correlación positiva débil, así como 

un grado de significancia (p=,001 < a=0,05), aceptando la hipótesis alterna que 

establece que existe relación directa y significativa entre comercio electrónico y 

gestión de ventas. 

 

Palabras claves: Comercio electrónico, gestión de ventas, marketing, servicio al cliente, 

competitividad, plataformas digitales. 
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ABSTRACT 
 

 

 

In the present investigation, we worked with the variables of digital commerce and 

sales management of a commercial gallery. The general purpose of this work is to 

determine the relationship between E-commerce and the sales management of the 

merchants of the Yuyi Gallery, in the Gamarra sector (Lima-Peru), 2022. The study 

sample is 144 merchants. Regarding the methodology, we worked according to the 

quantitative approach with a non-experimental and cross-sectional design. The 

method of information collection used was a survey, in which a questionnaire served 

as the research tool, with which the dimensions can be measured via the Likert scale. 

For the statistical development, SPSS version 27 and MS Excel were used. Regarding 

the conclusions of the present work, the "Spearman's Rho" test determined the 

correlation coefficient value of "0.268" to be a weak positive correlation, as well as a 

degree of significance (p=.001 < α=0, 05), accepting the alternative hypothesis that 

establishes that there is a direct and significant relationship between E-commerce and 

sales management.  

Keywords: Electronic commerce, sales management, marketing, customer 

service, competitiveness, digital platforms. 
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INTRODUCCIÓN 

 

En la actualidad, la tendencia del mercado, ha dirigido a las organizaciones a la 

adopción de estrategias enfocadas al comercio electrónico, lo cual impulsa a su vez un 

cambio interno en su gestión de ventas; desarrollando nuevas metodologías que le 

permitan mejorar y captar nuevos mercados. Como indica Hussain (2013) el comercio 

electrónico es para la Pymes una herramienta poderosa, la cual permite avanzar de 

mejor manera en sus etapas de desarrollo, logrando acceder a mercados locales, 

regionales e incluso mundiales. Surge entonces una nueva manera de interactuar entre 

las organizaciones y los consumidores, donde la tecnología ofrece canales alternativos 

de comunicación que finalmente determinan la decisión de compra. 

 

Es entonces que la gestión comercial ha tenido un cambio de trasfondo 

importante y todas las organizaciones deben tomar en cuenta la ventaja que otorga la 

tecnología, cabe resaltar entonces lo descrito por Merodio (2010) quien afirma que, las 

bases del maketing mix y sus 4 P (Producto, Precio, Plaza y Promoción), han cambiado y 

evolucionado en las 4 C (Contexto, Contenido, Comunidad y Conexión) adaptándose así 

a la nueva era. 

El contenido de los capítulos de la presente tesis describe lo siguiente: 

En el primer capítulo con respecto al planteamiento del problema, se presenta 

cómo la crisis generada por el COVID-19 ha impactado en la forma de comercio 

tradicional y a su vez como la tendencia a seguir es la integración del comercio 
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electrónico, principalmente para las Mypes y medianas empresas, siendo estas, motores 

de la economía en sus regiones. De igual forma se encuentra la formulación del 

problema y objetivos, así como la justificación de la investigación y sus limitaciones. 

 

Para el segundo capítulo, con relación al marco teórico, se trabajó los 

antecedentes internacionales y nacionales. Cabe resaltar dentro de las bases teóricas 

con respecto a la competitividad lo descrito por Escorsa y Valls (2003) quienes resaltan 

la importancia de adaptar la organización para las nuevas tecnologías. De igual forma se 

destaca en el comercio electrónico a Ibarra (2016) quien hace un paralelismo entre la 

oferta, su estructura en el mercado tradicional y las nuevas exigencias del mercado con 

consumidores con expectativas cada vez más altas. Este capítulo contiene de igual forma 

las hipótesis de la investigación. 

 

En cuanto al tercer capítulo; se describe el diseño de la presente investigación, 

siendo esta, no experimental, con corte transversal y descriptivo correlacional. De 

enfoque cuantitativo. La población se compone por 500 locales de pequeños 

comerciantes y se determina una muestra probabilista de 144 bajo técnica de muestreo 

aleatorio simple. Del mismo modo se encuentra la operacionalización de las variables. 

La técnica desarrollada para la recolección de información es la encuesta y se aplica un 

cuestionario de 25 ítems. Por último, se hallan los aspectos éticos. 
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El cuarto capítulo abarca la presentación de la estadística descriptiva, señalando 

a través de tablas las relaciones entre comercio electrónico y las variables de gestión de 

ventas, se representa en escalas de alto, medio, bajo, siendo estos baremos en una 

escala percentil de 33 y 66. De igual forma se encuentra el desarrollo de estadística 

inferencial, la cual contrasta la hipótesis general y específicas. 

 

En el capítulo final, se encuentra la discusión, conclusión y recomendaciones.  Se 

determina una correlación positiva débil entre las variables, se obtiene un resultado del 

coeficiente de correlación “Rho de Spearman” de “0,268” con un grado de significancia 

de (sig.= 0,001) dando como aceptada una de las hipótesis, siendo esta, la alterna, que 

indica una relación directa y significativa entre las variables de comercio electrónico y 

gestión de ventas, de los comerciantes de la galería Yuyi (Lima-Perú), 2022. De igual 

forma, en el apartado de discusión, se realizan símiles de los resultados de la presente 

investigación, con los obtenidos por los autores citados en tanto en antecedentes como 

en el marco teórico.  
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 

1.1 Descripción de la realidad problemática 

 

Todas las compañías y organizaciones en el mercado, afrontan múltiples retos, 

debido a la fuerte competencia, un mercado cada vez más abierto y accesible; a su vez 

que la reciente crisis económica mundial ocasionada por el COVID-19, ha transformado 

la estructura del comercio tradicional. Es entonces que las empresas y consumidores 

han adaptado su modo de interactuar entre sí, tomando ventaja de los beneficios que 

trajo consigo la tecnología; las empresas crean sinergia a través de redes y páginas web, 

adaptando su gestión a nuevos procesos que minimizan el esfuerzo y maximizan la 

ganancia, por otra parte, los usuarios cada vez obtienen de forma más sencilla, rápida y 

segura sus productos a través del uso de la tecnología. Debido a lo antes descrito, es 

importante adaptarse a los cambios del mercado y generar una ventaja competitiva, 

implementando mejoras en la gestión e involucrando el comercio electrónico. 

 

El confinamiento y el distanciamiento social repercuten en la economía a nivel 

global, en la medida que el temor al contagio ha reducido todas las actividades 

económicas del mercado, así como el incremento de personas sin empleo formal. Tal 

como indica Gopinath (2022), existen múltiples dificultades que impactan en la 

recuperación económica, por ejemplo, las perturbaciones en los suministros, el 

crecimiento de la inflación, así como una incertidumbre permanente, llevando a índices 
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históricos los niveles de deuda, por ello es importante que las entidades adopten 

medidas particulares que permitan una reactivación gradual de su economía. Este nuevo 

panorama solo demuestra la fragilidad de los sistemas económicos y como la sociedad 

de hoy no se encuentra preparada para soportar situaciones extraordinarias como la 

que se vive hoy en día.  

 

Junto a la problemática de salud actual, existen otros aspectos que impactan 

sobre el comportamiento de consumidores y comerciantes, como indica Armijo (2019) 

actualmente existe una enorme desconfianza en la entrega de productos, el mal uso de 

la información que se brinda al momento de realizar la compra, no visualizar el producto 

de manera física, así como dificultad en el retorno o cambio del producto adquirido, 

lleva a que las personas tengan una preferencia por las tiendas físicas; crea en el 

consumidor el temor a perder una parte o el total del dinero empleado en la adquisición 

de productos mediante plataformas digitales. 

 

No obstante, la implementación del comercio electrónico es de suma 

importancia para el crecimiento de organizaciones; según las estimaciones de Statista 

Digital Market Outlook (2021), para el año 2025 Latinoamérica habrá llegado a la suma 

de 105.500 millones de dólares en ventas, a través del comercio electrónico. Por tal 

motivo, los pequeños y medianos comerciantes deben adoptar estrategias que les 

permitan incursionar en el comercio electrónico.  
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La importancia de las pymes en el Perú es tal, que según los estudios económicos 

realizados por el Ministerio de la Producción “Las Mis pymes generan más del 90% de la 

PEA ocupada en el sector privado, considerándose entonces como la fuente generadora 

del empleo. De igual forma, 8 de cada 100 personas de la población económicamente 

activa y ocupada son conductoras de una Mi pyme formal” (párr. 2).  

 

Moreno (2020), indicó que, debido a la pandemia, cerca de 40.000 mil 

empresarios de Gamarra se vieron afectados y se calculó pérdidas de S/30 millones (US$ 

8,900 millones) por día. La recuperación del emporio ha sido lenta y como indicó Saldaña 

(2022) presidenta de la asociación empresarial gamarra Perú, la crisis sanitaria 

incremento considerablemente la informalidad, como consecuencia de los despidos 

masivos y la reducción en cuanto a contrataciones de personal. Las cifras de 

informalidad, según los estudios económicos de ComexPerú se proyecta en un 88% 

durante el 2022. 

Otro factor que impactó de manera significativa a los comerciantes del emporio 

comercial, fue la restricción del aforo, la cual surgió como medida de prevención ante la 

pandemia de COVID-19, esta medida afectó tanto a comerciantes como consumidores 

y se ha evidenciado en fechas importantes como navidad, año nuevo, entre otras, por 

lo cual es importante que los comerciantes adopten medidas tecnológicas que les 

permitan llegar a más consumidores y expandir sus canales de ventas. Lo expuesto 

anteriormente, ofrece un panorama de la relevancia del comercio electrónico en el 

planeamiento y gestión de sus ventas, que impulse de nuevo la economía y mitigue el 

impacto que conlleva la nueva normalidad.  Se logró evidenciar el riesgo actual que 
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impacta a los comerciantes de la galería y como estos se han visto afectados 

significativamente. El presente trabajo planteó la hipótesis de una relación directa entre 

comercio digital y gestión de ventas, y como esta relación beneficia a los comerciantes, 

permitiendo que mantengan sus operaciones y obtengan un mayor ingreso; es crucial 

que estos comprendan su relevancia para que puedan finalmente tomar la iniciativa y 

desarrollar nuevas estrategias comerciales en función a la implementación del comercio 

electrónico, en sus puestos comerciales. 
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1.2 Formulación del problema 

 

1.2.1 Problema general 

 

- ¿De qué manera el comercio electrónico se relaciona con la 

gestión de ventas de los comerciantes de la Galería Yuyi, en el sector de Gamarra 

(Lima-Perú), 2022? 

 

1.2.2 Problemas específicos 

 

- ¿De qué manera el comercio electrónico se relaciona con el 

marketing en las ventas de los comerciantes de la Galería Yuyi, en el sector de 

Gamarra (Lima-Perú), 2022? 

- ¿De qué forma el comercio electrónico se relaciona con el nivel de 

competitividad de los comerciantes de la Galería Yuyi, en el sector de Gamarra 

(Lima-Perú), 2022? 

- ¿De qué modo el comercio electrónico se relaciona con el servicio 

al cliente de los comerciantes de la Galería Yuyi, en el sector de Gamarra (Lima-

Perú), 2022? 
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1.3 Objetivo de la investigación 

 

1.3.1 Objetivo general: 

 

- Determinar la relación del comercio electrónico y la gestión de 

ventas de los comerciantes de la Galería Yuyi, en el sector de Gamarra (Lima-

Perú), 2022. 

 

 

1.3.2 Objetivos específicos  

 

 

- Analizar la relación del comercio electrónico y el marketing en las 

ventas de los comerciantes de la Galería Yuyi, en el sector de Gamarra (Lima-

Perú), 2022. 

 

- Definir la relación del comercio electrónico y el nivel de 

competitividad de los comerciantes de la Galería Yuyi, en el sector de Gamarra 

(Lima-Perú), 2022. 

 

 

- Establecer la relación del comercio electrónico y el servicio al 

cliente de los comerciantes de la Galería Yuyi, en el sector de Gamarra (Lima-

Perú), 2022. 
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1.4 Justificación de la investigación 

 

1.4.1 Teórico 

 

Toda la información analizada en el presente trabajo parte de estudios 

académicos relacionados con las variables de estudio (Comercio electrónico y gestión 

de ventas), así como libros, páginas de internet y artículos científicos.  De diferentes 

autores tales como Eloy Seoane, Darío Ibarra, Marjori Acosta et al., Bruce Walker, entre 

otros. 

El presente trabajo de investigación pretende aportar al conocimiento científico 

y servir como base a nuevos estudios relacionados con comercio electrónico y gestión 

de ventas. 

  

1.4.2 Práctico 

 

En el presente trabajo, se definen como variables: comercio digital y gestión de 

ventas; esta investigación ha determinado que, si se haya una relación directa y 

significativa entre comercio electrónico y la gestión de ventas, entre los comerciantes 

de la galería comercial Yuyi en el sector de gamarra, LIMA – 2022. El sentido del presente 

trabajo es aportar información que permita tomar la iniciativa tanto a los comerciantes 

de la galería, así como a la comunidad de pequeños empresarios que conformar al 

emporio comercial de Gamarra, con el fin de mejorar su gestión de ventas y la 

implementación del comercio electrónico. 
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1.4.3 Metodológica 

 

En el presente trabajo, la encuesta fue el instrumento que aportó en la 

recolección de los datos, para su análisis posterior. El cuestionario se diseñó por los 

investigadores para determinar si las variables del estudio cuentan con relación directa 

y significativa; el resultado es un aporte para determinar si estas variables en algún 

modo tienen impacto sobre la gestión de los comerciantes de la galería comercial Yuyi 

actualmente. 

 

1.5 Limitaciones de la investigación 

 

Actualmente, no se cuenta con información estadística concreta acerca de la 

cantidad de vendedores informales en La Victoria, ni un padrón de cuantos son las micro 

y pequeñas empresas que hay en la galería Yuyi.  

No se cuenta con información del grado de manejo en cuanto a comercio 

electrónico, redes sociales, tecnología y conocimientos en gestión de ventas; este se 

logró determinar a través de la aplicación del instrumento del presente estudio. 
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1.6 Viabilidad de la investigación 

 

Dada a la coyuntura debido a la pandemia, los comerciantes tuvieron la 

necesidad de involucrarse más con el comercio electrónico y mejorar la gestión de sus 

ventas. Con lo cual se espera que los resultados de la presente investigación realicen un 

aporte que les permita tomar iniciativa y mejorar en sus procesos internos. Se contó con 

los recursos para llevar a cabo la investigación, así como las herramientas y personal 

comprometido a ejecutar los estudios de campo necesarios. 
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CAPITULO II: MARCO TEORICO 

 

2.1 Antecedentes de la investigación 

 

Internacionales  

 

Fraga (2017) en Argentina con su investigación, llevo a cabo una propuesta de 

ideas para el desarrollo e implementación de mejoras para el área comercial de las 

empresas; su principal objetivo estudiar los canales de venta en línea, de las empresas 

y su potencial. Para realizar el siguiente estudio se realizó una investigación de tipo 

exploratorio descriptivo con una metodología cuali-cuantitativa, el instrumento 

utilizado para el estudio fue encuestas y entrevistas a los consumidores. El tamaño de la 

muestra fue de 150 participantes, se concluyó entonces que el comercio electrónico se 

ha convertido el día de hoy en una innovación importante por parte de las empresas a 

nivel mundial y cada vez es mayor el número de usuarios, las empresas líderes están 

implementando y desarrollando este nuevo canal de ventas.   

 

Por otra parte, Flores (2017) en Ecuador con su estudio; tuvo como propósito 

analizar la influencia del comercio digital en el sector norte de la región de Guayaquil en 

las pequeñas y microempresas, así como diagnosticar y finalmente proponer una 

aplicación de e-commerce en las transacciones de pymes en el sector norte de la ciudad. 

La investigación es de tipo cuantitativa, se desarrolló un cuestionario con preguntas 

cerradas, con varias opciones, la muestra del trabajo de investigación fue de 100 

empresas. La conclusión a la que llego el estudio es que la mayoría de los encuestados 



16 

 

cuentan con un panorama óptimo para realizar la implementación del E-commerce, 

tanto en conocimiento como en conectividad. 

 

Del mismo modo Giraldo y Gómez (2018), en Colombia, con su trabajo de 

investigación, tuvieron como objetivo fortalecer la participación del mercado y el 

aumento de las ventas de la empresa DICAR usando una propuesta de implementación 

de comercio electrónico. Para el desarrollo de este estudio se efectuó una investigación 

exploratoria- descriptiva como instrumento se realizó una encuesta a 32 clientes de la 

organización, la conclusión fue que, son pocas las tiendas de calzado en que han 

implementado el comercio electrónico, a pesar de la cantidad que existen de estas 

tiendas en la ciudad de Cali; pero se consideró que es muy viable realizar una 

implementación de E-commerce en la empresa Dicar lo cual lograría un mayor 

fortalecimiento y crecimiento en el mercado. 

 

En su trabajo de investigación el autor Frías (2018), en Colombia, tuvo el objetivo 

de desarrollar un planteamiento específico para promocionar las ventas, para los 

servicios del área de Educación, mediante Salesforce como herramienta, establece los 

objetivos de ventas y promociones. También buscó implementar estrategias, para 

alcanzar cada uno de los objetivos propuestos e implementar un plan de ejecución; así 

como formular un plan de ventas. El estudio realizó una investigación detallada, 

mediante entrevista a colaboradores de la organización, algunos que todavía laboran 

allí, así como a ex colaboradores, la conclusión a la que llego la investigación fue que, es 

necesaria una implementación de un plan general de ventas que debe involucrar 
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diversos aspectos donde la herramienta más importante es el área de ventas, ya que 

esto es un gran beneficio para la compañía.  

 

Por su parte, Barrera y Mejía (2020) en Ecuador, con su trabajo de investigación 

tuvieron como objetivo, estudiar la incidencia en la competitividad en relación al manejo 

del e-commerce de las pymes que comercializan víveres, en el norte de la ciudad de 

Guayaquil, para señalar si es viable llevar a cabo una propuesta teórica para la 

elaboración e implementación del comercio electrónico por parte de las PYMES. La 

investigación del estudio fue de carácter cualitativo, el instrumento utilizado fue un 

cuestionario de selección múltiple, de manera adicional se realizó una recolección de 

información financiera, para el contraste de los datos por parte de los consumidores. La 

muestra fue 384 personas. La conclusión del estudio ha sido que existe una relación 

estrecha y directa entre la competitividad y el E-commerce de las Mypes. 

 

 

 

 

 

 

Nacionales  
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Castillo y Arroyo (2017) en su investigación, analizan los retos y proponen 

estrategias para propiciar el crecimiento del comercio electrónico en  Perú, tomando 

como modelo a Chile en cuanto a negocios B2C; tuvo como propósito de estudiar los 

aspectos que limitan el crecimiento del comercio electrónico en la ciudad de Lima, 

teniendo en cuenta medios de pago, nivel legislativo, comercio electrónico entre otros, 

brindando una visión del consumidor y vendedor sobre las plataformas digitales en 

general. Realizando un comparativo con países de la región y en particular con el 

mercado chileno. Tuvo un enfoque Mixto, su diseño fue documental y de campo. Se 

realizó una encuesta con una muestra de 162 Mypes. La conclusión a la que llegó este 

estudio es que los encuestados tenían un gran temor a la estafa, que aumenta con una 

mayor renuencia a la compra de productos a través del internet. Ya que la legislación de 

Perú no cuenta con un marco regulatorio definido a este tipo de comercio, aumentando 

la desconfianza del consumidor y de los pequeños comerciantes. 

 

 Por otro lado, Cubas y Sánchez (2019) con su investigación, analizan la relación 

del comercio electrónico y la transformación digital, tomando como referencia a las 

Mypes en la región de Chepén; tuvo el propósito de determinar la Relación entre la 

transformación digital y comercio electrónico de Mypes ubicadas en el Distrito de 

Chepén durante el año 2019. El trabajo de investigación fue de diseño no experimental, 

no se manipularon las variables, la investigación se llevó en un momento dado por única 

vez, esta cuantifico el grado de relación de las variables de la población estudiada, para 

la obtención de la información trabajaron con una encuesta la cual contempló veinte 

preguntas, la muestra que se utilizó fue de 30 comercios Mypes del distrito de Chempen; 
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en conclusión se logró demostrar la relación de las variables “comercio electrónico” y 

“transformación digital” y como estas son proporcionales con respecto a la otra. 

 

La investigación de los autores Arribasplata et al. (2019); Tuvo como propósito 

determinar, de que manera, la gestión de ventas influyo en el desarrollo de la empresa 

de servicios gráficos, también establecer la influencia del cliente en el crecimiento 

económico de la empresa, así como determinar la influencia del equipo de ventas en el 

desarrollo de las mismas. El desarrollo de la investigación fue bajo un enfoque 

cuantitativo, el tamaño de la muestra fue de 33 colaboradores de la organización de 

servicios gráficos. La conclusión a la que llego el estudio fue que, la gestión en las ventas 

influye, de forma directa, para el desarrollo económico de la organización, lo cual 

evidencio una relación correlacional positiva, estableció también que enfocarse en el 

cliente, influye de forma directa en el crecimiento económico de la organización y como 

el equipo de ventas influye directamente en el desarrollo económico de la misma. 

Del mismo modo Monjarás (2021) en su investigación, realiza un estudio de la 

importancia del comercio electrónico y como este influyo en el comportamiento del 

consumidor durante la crisis ocasionada por el COVID-19. Tuvo el propósito de analizar 

la importancia del comercio electrónico y estudiar el comportamiento de los 

consumidores de las tiendas por departamento, especialmente en las líneas de moda, 

durante la emergencia sanitaria. El estudio se desarrolló bajo enfoque cuantitativo, con 

corte transversal y no experimental. Se aplicó el instrumento a 384 individuos de manera 

virtual. El resultado obtenido indicó que, hubo enorme satisfacción de los clientes 

durante la cuarentena, destacó la importancia de las medidas preventivas, los 
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protocolos implementados por las tiendas y el buen servicio al cliente. En conclusión, se 

demostró la relación existente entre el comercio electrónico y su importancia en cuanto 

a la satisfacción del consumidor, en las tiendas por departamento, específicamente en 

las líneas de moda. 

 

Por otra parte, Ramos y Altamirano (2021),  realizaron su investigación con el  

propósito estudiar qué relación existe entre la confianza del consumidor y el comercio 

electrónico en la ciudad de Lima Metropolitana durante el 2015 al 2020, el estudio 

comprobó que la rapidez en la entrega de productos genero un aumento en la confianza 

del consumidor con respecto al comercio electrónico, e identificó si los medios de pago 

favorecieron a este incremento por parte del consumidor; de igual manera examinó de 

que forma el comercio electrónico mejoro las oportunidades de negocio. El estudio 

utilizado es de tipo no experimental, transversal descriptivo, para la obtención de 

información se desarrolló una encuesta de 10 preguntas, el tamaño de la muestra fue 

de 384 personas, hombres y mujeres de más de 15 años que vivan en Lima 

Metropolitana y que hayan realizado compras por internet. La conclusión a la que se 

llegó, fue que la confianza del consumidor con el comercio electrónico está 

positivamente relacionada, el uso de medios de pago electrónicos seguros y la rapidez 

de las entregas, mejoran la confianza de los usuarios, también determinó que el 

comercio electrónico ayuda a la mejora de los negocios. 

 

2.2 Bases teóricas  
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Variable comercio electrónico 

 

El comercio electrónico o E-Commerce en definición de Robayo-Botiva (2020) es 

aquel proceso de compra, venta, intercambio, servicio o transferencia de productos, 

servicios e información mediante una red de computadores, incluyendo Internet. 

 

Los autores Turban y Volonino (2010), clasifican el comercio electrónico en dos 

variantes tales como: 

• Comercio electrónico puro: Es aquel en donde no se obtiene 

productos ni dinero de forma tangible, por ejemplo, viajes, software, boletos 

entre otros. 

• Comercio electrónico parcial: Se obtienen bienes tangibles, los 

cuales requieren ser enviados posteriormente, por ejemplo, productos 

comprados en plataformas como Amazon, Mercado Libre, Whish, etc. 

 

 

Como indica Seoane (2005), tanto el comercio electrónico como la historia de la 

web, nacen en la década de los 60, como parte de un proyecto de la agencia de 

investigación de proyectos avanzados (DARPA), el cual diseño la red para que funcione 

sin importar que se afecten o destruyan parte de sus nodos. 
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En principio surge el intercambio electrónico de datos o EDI (Electronic 

Interchance Data), el cual consistía en un sistema mediante el cual los usuarios 

transferían su información, pero al no contar con algún sistema estándar cada sector 

solía ajustarlo a sus necesidades creando diferencias que no mejoraban el intercambio 

como tal. 
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Figura 1  

Etapas del Comercio Electrónico 

 

 

Nota. La Nueva era del Comercio: El comercio electrónico, Seoane (2005)

Comercio Electrónico

1era Generación

Algunas empresas emplean por 
primera vez una página web 

básica con su información. Se 
contacta a través de formularios 

y no se permiten realizar 
compras por este medio.

2da Generación

Se percatan del potencial y se 
permite comprar por este medio. 

Surgen los primeros centros de 
comercio virtuales donde 

diversas empresas ofrecen sus 
productos en un solo espacio 

web.

3ra Generación

Por primera vez se pueden 
efectuar compras con tarjetas de 

crédito; también en esta 
generación el marketing cobra 
relevancia, así como las bases 

datos.

4ta Generación

Se dinamizan páginas y su 
contenido e implementan 

mecanismos de pago seguro. Se 
implementa el Big data y el 

soporte informático.
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Las tendencias de comercio actuales apuntan, como afirma Ibarra (2016), no solo 

a tomar en cuenta la estructura de mercado y los factores productivos, sino también a 

las exigencias en las demandas de los consumidores, que son cada vez más altas y con 

mayores especificaciones. 

El comercio electrónico en Latinoamérica como indica Blacksip (2019), ha tenido 

un crecimiento significativo, pasa de casi 105 millones a más de 155 millones de 

compradores durante el periodo 2014-2019, demostrando una evolución significativa. Y 

como señala Hernández (2022), en la región se encontró que Brasil, México, Colombia y 

Chile, lideran en cuanto al manejo del comercio electrónico; seguidos por Perú, Uruguay, 

Costa Rica y Ecuador; destaca también que, si bien a raíz de la pandemia hubo un 

incremento considerable en las compras por internet, una vez se levanten las 

restricciones de seguridad este crecimiento sufrirá una desaceleración. 

En la actualidad Perú, se encuentra adaptándose a este tipo de comercio, ya que 

también se debe tener en cuenta la infraestructura de la región, que muchas veces 

presenta déficit lo cual hace que el acceso al internet sea escaso. 

La mayoría de pequeñas y medianas empresas no implementan esta herramienta 

para mejorar su gestión de ventas, según Bravo (2021), solo el 1,5% de los comerciantes 

utilizaba el comercio electrónico antes de la crisis sanitaria y posteriormente el 5% 

durante la pandemia. Estos datos contrastan significativamente con los arrojados en 

países desarrollados como Estados Unidos que para el 2015, según Frost y Strauss 

(2016), más del setenta por ciento de los consumidores conectados manejan Internet 
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para comprar productos, realizar operaciones bancarias, hacer reservas de viaje o 

investigar productos antes de adquirirlos.  

 

 

Dimensión 01: Plataformas digitales 

 

En palabras de Ruggieri et al. (2018), una plataforma digital, es arquitectura 

basada en software y hardware, la cual se desarrolla para servir como un ecosistema 

donde se realizan transacciones. En esta, se pueden encontrar empresas, 

organizaciones, profesionales, personas, etc., lo cual permite fomentar la interacción y 

facilita la comunicación entre vendedores y consumidores, creando a su vez valor 

agregado. 

 

En otro orden de ideas, se encuentran plataformas con distintas funciones y a la 

medida que el usuario decida, si el usuario no posee experiencia en programación y solo 

requiere de un espacio virtual donde ofrecer sus productos puede optar por pagar 

plataformas del tipo SaaS (Software as a Service), si maneja aspectos básicos de 

programación y no deseas pagar comisiones se puede optar por plataformas Open 

Source o de código abierto (Bravo, 2021). Finalmente, existen a nivel de medianas y 

grandes empresas algunas plataformas recomendadas como Magneto y VTEX. 
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Dimensión 02: Proceso de Ventas  

 

Según los autores Stanton et al. (2007), el proceso de ventas consta de cuatro 

pasos en secuencia lógica que utiliza el vendedor, para convencer a un potencial cliente, 

así como crear una reacción en el mismo que lo impulse al cierre de la venta. 

Prospección: Esta es la primera fase del proceso de ventas, la cual busca posibles 

clientes con un alto potencial de compra; podemos diferenciar tres etapas tales como: 

1. Definir el perfil del comprador; 2. Realizar una calificación y clasificación de los clientes 

potenciales. 3. Realizar un listado de los clientes en perspectiva, que son aquellos que 

necesitan y pueden realizar la compra.  

Acercamiento previo o pre entrada: Durante esta etapa se recoge información 

adicional de los clientes del listado de la etapa anterior, así como la elaboración de una 

presentación diseñada según su perfil. Consta tres etapas siendo estas: 1. Análisis 

Demográfico y psicográfica del cliente; 2. Desarrollo final de la presentación de ventas 

personalizada; 3. Contactar al cliente. 

Presentación del mensaje de Venta: En esta etapa se debe dejar claro las 

características del producto, las ventajas y finalmente los beneficios que los clientes 

obtienen. Es importante implementar la fórmula AIDA (Atención, interés, deseo, acción). 

 

Servicio post venta: El objetivo principal es asegurar la satisfacción del cliente, es 

un valor agregado al producto y puede llegar a desarrollar lealtad del consumidor hacia 

la empresa. 
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Dimensión 03: Medios de pago 

 

Los procesos electrónicos en el comercio son aquellos que permiten que se 

puedan realizar intercambios a través del uso de tecnología e internet. Estos procesos 

no son exclusivos del comercio electrónico, ya que, en las ventas presenciales, de hecho, 

al realizar algún tipo de venta con tarjeta ya sea de crédito o débito se está realizando 

un proceso electrónico. 

 

Asimismo, estos procesos se van creando para facilitar las ventas tanto para los 

vendedores como para los compradores. Es necesario contar con herramientas de pago, 

donde procesar las compras, y herramientas de publicidad, encargadas de mostrar el 

producto o servicio (Bravo, 2021). 

 

Actualmente el Perú muestra un grado de incremento de la bancarización esto 

debido principalmente a la emergencia sanitaria del COVID-19, lo cual ha dado impulso 

a los comerciantes principalmente de manejar algún tipo de producto financiero; según 

un estudio de IPSOS (2020) se pueden observar los siguientes resultados: 
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Figura 2  

Bancarización del peruano 

 

Nota: Tomado de IPSOS (25 de junio del 2020). 

 

Estos procesos actualmente no solo se utilizan en el momento de realizar los 

pagos, también existen programas los cuales apoyan y facilitan la contabilidad de las 

ventas, los inventarios, seguimientos de pedidos entre otros.  
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Si bien es cierto que en las ventas online la mayoría de sus procesos son 

electrónicos, hoy en día, estos procesos se están globalizando para facilitar todas las 

operaciones en la vida cotidiana, ya que desde la comodidad del hogar se puede 

comprar en plataformas como E-Bay o Ali Express, entre otras, en mercados 

internacionales y recibirlo en poco tiempo. 

En este sentido, el uso del comercio electrónico por parte de las organizaciones 

de venta de productos representa una ventaja en la entrada y salida de la mercancía, así 

como la disminución de costos en los procesos, ingreso a nuevos mercados, mejoras en 

la atención y contar con facilidades para captar a clientes nuevos (Pablo, 2012). 
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Variable gestión de ventas 

 

Acosta et al. (2018), definen que la gestión de ventas es el proceso a través del 

cual se coordina un grupo de recursos y personas para alcanzar los objetivos en las 

ventas de una organización. Involucra una serie de procedimientos y políticas que 

funcionan como guía para llevar a cabo esta serie de acciones. 

 

En la gestión de ventas se encuentran etapas que llevan a una mejor 

implementación de la venta, tales como: 
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Figura 3  

Elementos de la venta 

Elementos de la Venta 

Preparación 

Comprender el tipo de cliente al que se dirige, sea 

este potencial o real, siendo el primer tipo un 

poco más complejo. 

Acuerdo y visita 

A través de cualquier medio (telefónico, correo), 

realizar el contacto e inmediatamente proponer 

una visita personal 

Contacto y presentación 
Se procede al intercambio de ideas y despertar el 

interés de la contraparte. 

Busca de necesidades 

Entender la verdadera necesidad del cliente, 

posterior a ello enfocar la venta a satisfacer dicha 

necesidad. 

Argumento 

En este punto se tiene el interés del cliente, ahora 

se debe argumentar las ventajas que ofrece el 

producto y/o servicio a comercializar. 

Objeción 

En esta etapa se manejan las negativas con 

argumentativa clara y precisa que convenzan 

finalmente al potencial comprador. 

Cierre 

Etapa final, donde se puede o no concretar la 

venta, el vendedor debe saber manejar esta 

situación, importante ser persistente. 

  
Nota: Acosta et al. (2018) 
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Gonzales (2020) indica que, todos los departamentos de la empresa se enfocan 

directa o indirectamente en la realización de ventas, la administración de ventas a través 

de su gestión se enfoca puntualmente en la interacción con el cliente potencial y trabaja 

para concretar la venta. Es importante la planificación, ejecución y finalmente el análisis 

de los resultados alcanzados. Según Quiroa (2021) en la gestión de ventas se deben 

realizar ciertos pasos a razón de concretar ventas, inicia con la contratación de personas 

talentosas, se capacita de forma efectiva al equipo de trabajo, se controla y planifica la 

gestión de ventas, para finalmente   captar clientes y cerrar las ventas.  

 

Se concluye entonces que la gestión de ventas, es el conjunto de planes y 

acciones que permiten concretar la venta, se apoya en la publicidad e incentivos 

permitiendo llegar a más consumidores (Romero, 1997). 

 

Dimensión 01: Marketing en las ventas 

 

El marketing son un conjunto de procesos y acciones orientados a la búsqueda y 

desarrollo de nuevos productos y/o servicios, o el mejoramiento de los mismos que 

cubran las necesidades de los clientes, estos procesos se realizan mediante estudios 

realizados a ciertos grupos de personas a las cuales se desean dirigir los mismos. 

 

El marketing en palabras de Kotler y Armstrong (2012) “Consiste en hacer un 

producto o servicio tan preparado para el cliente como para que el venga solo” (p. 4). Es 
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precisamente este concepto el cual el E-Commerce llega a reforzar, ya que, en la era del 

internet, es el comprador quien decide finalmente a donde dirigir su atención y a que 

mercado; por ello el desarrollo del marketing digital es de gran importancia; nuevos 

retos para captar la atención del consumidor en un mundo de opciones. 

 

Decimos entonces que el marketing es la base estratégica para concretar ventas, 

siendo estas el fin de todas las empresas, la venta es una doctrina y una acción que hay 

que desarrollar para tener éxito. Como indica Vega (2005) no basta con conseguir 

volumen de negocio, es importante saber vender y desarrollar una cartera de clientes 

fidelizados y duraderos en el tiempo. 

 

Todos estos procesos de marketing y ventas han ido evolucionando y creciendo 

a la par con la tecnología y la aplicación que esta tiene en la vida diaria, cada día 

dependemos más de su uso. En este sentido, Kotler y Armstrong (2012) afirman que los 

nuevos procesos de marketing de alta tecnología y digitales están modificando la forma 

en que los consumidores y los mercadólogos interactúan entre sí. 

 

En este orden de ideas se puede relacionar el marketing con la tecnología como 

lo plantean Chaffey y Smith (2013), quienes afirman que, la aplicación de tecnologías 

digitales contribuye al maketing y de la relevancia estratégica que este le otorga a la 

organización, del mismo modo que permite la elaboración de un enfoque planificado, 

para mejorar el grado de conocimiento de los clientes, la entrega de comunicación 
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puntual e integral y los servicios en línea, que concuerden con sus necesidades en 

particular. 

 

Es importante el uso de las tecnologías, para mostrar el producto, dando a 

conocer las ventajas del mismo al cliente, también para distribuirlo y conocer de primera 

mano las opiniones de este último. Se debe proponer un estilo y un tipo distinto de 

estrategias de distribución, publicidad y recojo de información que llevan la 

competitividad a un nivel más avanzado. 

 

Dimensión 02: Nivel de Competitividad 

 

Según los autores Solleiro y Castañón (2005), la competitividad es la capacidad 

que posee una organización para incrementar o mantener su participación del mercado, 

teniendo como base estrategias empresariales novedosas, sosteniendo un crecimiento 

en su productividad, la capacidad de negociar con diversas organizaciones y otras 

empresas, en un entorno competitivo, delimitado por los sectores y mercados, así como 

en políticas establecidas para las alianzas económicas y los gobiernos nacionales. 

Según la OCDE, el Banco Interamericano para el desarrollo y el Banco Mundial, 

así como varios autores, consideran que existen algunos indicadores los cuales permiten 

medir la competitividad, los cuales pueden ser: Investigación y desarrollo, Calidad, 

Producción, Organización interna, Tecnología, recursos humanos, innovación, entre 

otros. 
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Es importante mantenerse actualizado para ser competitivo, como indican 

Escorsa y Valls (2003), las mejores organizaciones dejan a tiempo las tecnologías 

antiguas y se lanzan decididamente a las nuevas. Un claro ejemplo de esta afirmación y 

sus consecuencias se ve reflejado en el caso de Blockbuster y Netflix. 

 
 
 

Dimensión 03: Servicio al cliente 

 

Como indica Tschohl (2012), servicio al cliente además de ser una herramienta 

de ventas, es también una ventaja competitiva, asimismo puede llegar a ser la única 

ventaja competitiva que puede tener una organización si esta se enfoca al sector de los 

servicios, y más aún cuando hay muchas que ofrecen lo mismo. El autor establece una 

relación directa con los consumidores generando lealtad, confianza y la intención de 

volver a comprar o utilizar los productos y servicios de una marca determinada, y estas 

pueden comenzar un rápido ascenso. 

 

Actualmente el concepto que tienen los clientes sobre el servicio ha cambiado 

radicalmente esto incluye: horarios, amplitud de gama, rapidez en las transacciones, así 

como precios competitivos, pero así mismo hay muchos aspectos que no han cambiado 

entre los cuales son: Entusiasmo al momento de ayudar a los clientes, conocimiento del 

producto, cortesía de los empleados, disposición entre otros. La calidad del servicio es 

la manera en que se logra la satisfacción del cliente, empleando todos los recursos de la 

organización. 
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La satisfacción de los clientes es una de las estrategias más eficientes en cuanto 

a los costos de una organización, ya que las necesidades de conseguir nuevos clientes se 

minimizan. En el sector de servicios su principal norma indica que el costo de atraer un 

cliente nuevo llega a ser cinco veces más alto que mantener uno que hay actualmente. 

 

Se encuentran cinco grandes leyes sobre la calidad en el servicio, las cuales son:  

1. Los clientes son socios a largo plazo, así que hay que tratarlos como tal, 

escuche sus deseos y necesidades, ayudándolos a obtener esos servicios y productos 

que sirven para satisfacer esas necesidades, tanto como si sean clientes o no. 

2. Se debe evitar disgustar o molestar a los clientes. 

3. Observe la empresa desde la perspectiva de los consumidores. Es la forma 

de empatizar con los mismos lo cual es importante en el sector del servicio. 

4. Si puede brindar más servicio del que se ha ofrecido inicialmente, es la 

manera más eficaz de generar lealtad del cliente hacia la organización. 

5. Siempre hacerlo mejor.      

 

El servicio al cliente de igual manera se ve reflejado en la optimización de sus 

demandas, todo a través de herramientas de comercio electrónico y junto con estas se 

abre también un apartado donde los consumidores pueden valorar y calificar el 

producto o servicio obtenido, permitiendo crear una reputación basada en los 

testimonios de los clientes. Tal como indican Matute et. al (2015) en su estudio acerca 

del boca-oído, las publicaciones influyen de manera significativa en la actitud y decisión 

de compra por parte del usuario; para ello debe resaltarse y resumirse en sus 



37 

 

plataformas digitales para que esta información sea fácil de entender, amigable, 

llamativa y veraz. 

 

2.4 Formulación de hipótesis   

 

2.4.1 Hipótesis general  

 

- Existe relación directa y significativa entre comercio electrónico y 

gestión de ventas, de los comerciantes de la galería Yuyi (Lima-Perú),2022 

 

2.4.2 Hipótesis especificas  

 

- Existe relación directa y significativa entre comercio electrónico y 

el marketing en las ventas, de los comerciantes de la galería Yuyi, en el sector de 

Gamarra (Lima-Perú), 2022. 

- Hay relación directa y significativa entre comercio electrónico y 

nivel de competitividad, de los comerciantes de la galería Yuyi, en el sector de 

Gamarra (Lima-Perú), 2022. 

- Existe relación directa y significativa entre comercio electrónico y 

servicio al cliente, de los comerciantes de la galería Yuyi, en el sector de Gamarra 

(Lima-Perú), 2022. 
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CAPITULO III: DISEÑO METODOLÓGICO  

 

3.1 Diseño de la investigación 

 

El trabajo de investigación presente, se desarrolló bajo diseño no experimental, 

no se ha influido sobre las variables y es de corte transversal, la recolección de datos se 

toma en un solo periodo de tiempo. Según Hernández-Sampieri y Mendoza (2018), la 

investigación no experimental, es un estudio el cual no manipula de ninguna manera las 

variables, se analizan los fenómenos y como estos interactúan de forma natural en su 

ambiente. 

 

3.2 Tipo 

 

La presente tesis se desarrolló bajo investigación de tipo Descriptivo / 

Correlacional, este estudio buscó determinar propiedades de los fenómenos sometidos 

al análisis, como indica Dankhe (1986) mide y evalúa los componentes del fenómeno 

que se va a investigar. Se determino la relación existente entre los fenómenos de la 

investigación, comercio electrónico y gestión de ventas. 

 

 

 

 

 



39 

 

 

3.3 Enfoque 

 

Este trabajo de investigación es de enfoque cuantitativo; se planteó la relación 

entre variables con la finalidad de poder determinar proposiciones precisas, se recopilo 

información a través de la aplicación del instrumento y así poder hacer 

recomendaciones específicas. 

En palabras de Hernández-Sampieri y Mendoza (2018), el conocimiento debe ser 

objetivo en una investigación cuantitativa; se genera partiendo del proceso deductivo 

en el que, a través de diversos instrumentos se desarrolla un análisis estadístico 

inferencial, en donde se prueba las hipótesis formuladas anteriormente.  

 

3.4 Población 

 

La población de la presente investigación se encuentra conformada por 

comerciantes de la galería Yuyi, en un total de 500 locales; se tiene en cuenta tanto los 

locales de venta de productos, tales como telas, ropa, calzado, pasamanería, así como 

los de prestación de servicios, troqueles, bordados, confecciones, patronaje y corte, 

todo centrado en industria textil, moda y calzado.  
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3.5 Muestra 

 

El presente trabajo de investigación contó con una muestra no probabilística 

determinada bajo la técnica de muestreo aleatorio simple, según Hernández-Sampieri y 

Mendoza (2018), las unidades de análisis se eligen aleatoriamente para asegurar que los 

elementos cuenten con la misma probabilidad de ser elegidos; en este caso se aplicó 

sorteo. 

La muestra por conveniencia, se conformó, por 144 locales de la galería Yuyi, se 

consideró que la muestra representó a la mayoría de la población. 
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3.6 Operacionalización de variables 

 

TÍTULO

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSION INDICADOR

Redes sociales

Páginas web

Tiempo de entrega

Distribución

Efectivo

Electrónicos

Publicidad

Ticket promedio

Cierre de ventas

Margen de ganancia

Quejas y reclamos

Post venta

COMERCIO ELECTRÓNICO Y GESTIÓN DE VENTAS DE LOS COMERCIANTES DE LA GALERÍA YUYI, EN EL SECTOR DE GAMARRA, LIMA - 2022

Nivel de competitividad

Marketing en las ventas

Gestión de ventas

La gestión de ventas, según Adams (2017), surge de la fuerza de ventas y el grupo humano que 

la compone, el cual se enfoca en la planificación, implementación y ejecución de actividades 

que permiten a la organización la obtención de sus metas.

Comercio electrónico

Plataformas digitales

Como lo define Wigand (1997), el comercio electrónico es la aplicación de la tecnología de la 

información y comunicaciones durante todo el proceso de la cadena de valor, conducir los 

procesos de manera electrónica, enfocados y diseñados para el cumplimiento de los objetivos de 

la organización.

Proceso de ventas

Medios de pago

Servicio al cliente
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3.7 Técnicas para la obtención de datos 

 

     3.7.1 Descripción del Instrumento 

Se realizó la encuesta a 144 locales de la Galería Comercial Yuyi en el emporio 

comercial Gamarra, se recolectó información acerca del conocimiento y manejo, de 

herramientas tecnológicas enfocadas en el comercio electrónico y gestión de ventas, 

que utilizan o han utilizado para la venta y comercialización de sus productos. 

 
Para la clasificación de las preguntas del cuestionario se trabajó bajo la escala 

de Likert – De acuerdo: Siendo 5 muy de acuerdo y 1 muy en desacuerdo 

 

Figura 4  

Likert Escala de Acuerdo 

 

Nota: Metodología de la investigación, Hernández-Sampieri y Mendoza (2018). 
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    3.7.2 Validez y confiabilidad de los instrumentos 

Se recurrió al criterio de tres jueces expertos para la validación del instrumento, 

siendo estos: 

Tabla 1                                                                   

Resumen de validez por jueces expertos 

N° Validador Especialidad Aplicabilidad 

1 Chempen Velasco, Karin Julissa  
Magister en 

Administración de 
Empresas 

Si 

2 Chumpitaz Caycho, Hugo Eladio  
Docente especialista 

en Investigación 
Si 

3 Angulo Giraldo, Miguel Ángel  
 Docente Universidad 

Científica del Sur, 
Editor Científico 

Si 

 

Por otro lado, la confiabilidad hace referencia a la exactitud con la que el 

instrumento mide lo que pretende medir; para lo cual se trabajó con el Alfa de 

Cronbach: 

Figura 5  

Alfa de Cronbach 

            
  Muy Bajo Bajo Moderado Bueno Alto  
                  
                       
                  
                  

0.0 0.20 0.40 0.60 0.80 1.0 
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3.8 Técnica para el procesamiento y análisis de datos 

 

Se trabajó con el programa IBM SPSS Statistics versión 27, este software es una 

herramienta de apoyo que permite realizar un estudio estadístico de la información 

recolectada, facilita la elaboración gráficas y tablas con data compleja; para finalmente 

interpretar los resultados con mayor precisión. Se maneja también la herramienta 

Excel para el procesamiento de la información recolectada. 

 

3.9 Aspectos éticos 

 

Se declara que durante el desarrollo de la investigación no se ha incurrido en la 

manipulación de humanos ni animales, así como de la información obtenida y por 

ende las conclusiones a desarrollar, la obtención de datos es confiable; así como se 

respeta la identidad de los participantes del instrumento de recolección de 

información. 

Validez Científica: 

Los datos obtenidos y trabajados en la investigación presente están 

debidamente citados, esto permite identificar claramente las fuentes. 
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CAPITULO IV: RESULTADOS 

 

4.1 Resultados descriptivos 

 

    

Tabla 2  

Participantes por tipo de Comercio 

Tipo de Comercio Frecuencia Porcentaje 

Local de Servicio 69 48% 

Local de Venta Productos 75 52% 

Total 144 100% 

 

 

Los participantes en el presente estudio fueron los comerciantes de la galería 

Yuyi de los cuales 69 son locales que ofrecen servicios tales como troqueles, bordados, 

confecciones, patronaje, corte, entre otros representando el 48%. De igual manera, 75 

son locales de venta de productos tales como telas, ropa, calzado, pasamanería 

representando así el 52%. Todos los encuestados se encuentran relacionados a las 

industrias de modas y textiles. 
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Tabla 3  

Relación del comercio electrónico con las dimensiones de gestión de ventas de los comerciantes de la galería yuyi (Lima-Perú), 2022 

 

 

De la tabla anterior se observa una baja tendencia con respecto a las dimensiones del estudio. Si bien en comercio electrónico los comerciantes 

llegan a un 62% en nivel alto, con respecto a las dimensiones de gestión de ventas, marketing en las ventas, nivel de competitividad y servicio al 

cliente las cuales oscilan en el 50%, demuestra la importancia de capacitar, fomentar, así como desarrollar herramientas y estrategias que 

mejoren este bajo resultado. 

Estos resultados demuestran la baja tendencia y la deficiente aplicación del comercio electrónico en la gestión de ventas y las dimensiones del 

presente estudio. 

 

 

 

 

 

Escala 
Comercio Electrónico Gestión de Ventas Marketing en las Ventas Nivel de Competitividad Servicio al cliente 

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 

Bajo  3 2% 3 2% 5 3% 6 4% 2 1% 
Medio 52 36% 67 47% 80 56% 68 47% 71 49% 
Alto 89 62% 74 51% 59 41% 70 49% 71 49% 
Total 144 100% 144 100% 144 100% 144 100% 144 100% 
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4.2 Resultados inferenciales 

 

Prueba de normalidad 

Pruebas de normalidad 

  

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Comercio Electrónico .114 144 .000 

Gestion de Ventas .084 144 .014 

Marketing en las Ventas .196 144 .000 

Nivel de Competitividad .148 144 .000 

Servicio al Cliente .142 144 .000 

a. Corrección de la significación de Lilliefors 

 

 

Se explica que “Kolmogórov-Smirnov” es el estadístico realizado aquí, debido a 

que las observaciones son 144 y por lo tanto sobrepasan los 50 elementos. Se 

obtuvieron los siguientes resultados: (p=,00 < a=0,05 en comercio electrónico), (p=,014 

< a=0,05 en gestión de ventas), (p=,00 < a=0,05 Marketing en las ventas), (p=,00 < 

a=0,05 en nivel de competitividad) (p=,00 < a=0,05 en servicio al cliente). Como 

consecuencia, al ser todos los “p valor” inferiores a 0,05, comprueba que las muestras 

no cuentan con una distribución normal. En consecuencia, para la contrastación de las 

hipótesis se trabajó con una prueba no paramétrica, para la presente investigación se 

usará Rho de Spearman. Del mismo modo. El nivel de confianza será el 95%, con un 

valor α 0,05. 
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4.2.1 Prueba de la hipótesis general 

 

 

Se propone las siguientes hipótesis nula y alterna, para este procedimiento. 

Ho NO existe relación directa y significativa entre comercio electrónico y gestión 

de ventas, de los comerciantes de la galería Yuyi (Lima-Perú), 2022 

H1: Existe relación directa y significativa entre comercio electrónico y gestión de 

ventas, de los comerciantes de la galería Yuyi (Lima-Perú), 2022. 

 

 

Tabla 4  

Prueba Rho de Spearman - Hipótesis general 

 

Correlaciones 

 Comercio 

Electrónico 

Gestion de 

Ventas 

Rho de Spearman 

Comercio Electrónico 

Coeficiente de correlación 1,000 ,268** 

Sig. (bilateral) . ,001 

N 144 144 

Gestion de Ventas 

Coeficiente de correlación ,268** 1,000 

Sig. (bilateral) ,001 . 

N 144 144 

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
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Con respecto al anterior resultado, se establece una correlación directa, el 

resultado del “Rho de Spearman” es igual a “0,268” siendo entonces una correlación 

positiva débil, eso quiere decir que, si aumenta la variable comercio electrónico, la 

gestión de ventas lo hará igualmente y de manera viceversa si una disminuye la otra 

también. El resultado del grado de significancia de la prueba es (p=,001 < a=0,05)  esto 

quiere decir que se descarta la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna que 

establece: Existe relación directa y significativa entre comercio electrónico y gestión de 

ventas, de los comerciantes de la galería Yuyi (Lima-Perú), 2022. 

4.2.2 Prueba de la primera hipótesis específica 

 

Se propone las siguientes hipótesis nula y alterna, para este procedimiento. 

Ho NO Existe relación directa y significativa entre comercio electrónico y el 

marketing en las ventas, de los comerciantes de la Galería Yuyi (Lima-Perú), 2022. 

H1: Existe relación directa y significativa entre comercio electrónico y el 

marketing en las ventas, de los comerciantes de la Galería Yuyi (Lima-Perú), 2022. 

Tabla 5  

Prueba Rho de Spearman - Primera hipótesis especifica 

Correlaciones 

  
Comercio 

Electrónico 
Marketing en las 

Ventas 

Rho de Spearman Comercio 
Electrónico 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 ,242** 

Sig. (bilateral) 
 

.003 

N 144 144 

Marketing en 
las Ventas 

Coeficiente de 
correlación 

,242** 1.000 

Sig. (bilateral) .003 
 

N 144 144 

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
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El anterior resultado obtenido, demuestra una correlación directa, puesto que 

el coeficiente de correlación del “Rho de Spearman” es de “0,242” siendo una 

correlación positiva débil, esto indica que, si la variable comercio electrónico aumenta 

el marketing en las ventas también aumentara, y si una de ellas disminuye la otra 

también lo hace. Del mismo modo, el resultado obtenido en cuanto el grado de 

significancia de la prueba, indica que se rechaza la hipótesis nula y acepta la hipótesis 

alterna que describe que: Existe relación directa y significativa entre comercio 

electrónico y el marketing en las ventas, de los comerciantes de la Galería Yuyi (Lima-

Perú), 2022. 

 

 

4.2.3 Prueba de la segunda hipótesis específica 

 

Se propone las siguientes hipótesis nula y alterna, para este procedimiento. 

Ho NO Hay relación directa y significativa entre comercio electrónico y nivel de 

competitividad, de los comerciantes de la galería Yuyi (Lima-Perú), 2022 

H1: Hay relación directa y significativa entre comercio electrónico y nivel de 

competitividad, de los comerciantes de la galería Yuyi (Lima-Perú), 2022. 
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Tabla 6  

Prueba Rho de Spearman - Segunda hipótesis especifica 

Correlaciones 

  
Comercio 

Electrónico 
Nivel de 

Competitividad 

Rho de Spearman Comercio 
Electrónico 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 ,233** 

Sig. (bilateral) 
 

.005 

N 144 144 

Nivel de 
Competitividad 

Coeficiente de 
correlación 

,233** 1.000 

Sig. (bilateral) .005 
 

N 144 144 

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 

 

 

Los resultados de la anterior tabla, determinan una correlación directa, ya que 

el coeficiente obtenido del “Rho de Spearman” es de “0,233” dando como resultado 

una correlación positiva débil, esto indica que, si la variable comercio electrónico 

aumenta el nivel de competitividad la hace de igual manera, y si una de ellas disminuye 

la otra también disminuirá. De igual modo, el valor de significancia comprueba que, se 

descarta la hipótesis nula y valida la hipótesis alterna que establece: Hay relación 

directa y significativa entre comercio electrónico y nivel de competitividad, de los 

comerciantes de la galería Yuyi (Lima-Perú), 2022. 
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4.2.4 Prueba de la tercera hipótesis específica 

 

Se propone las siguientes hipótesis nula y alterna, para este procedimiento. 

Ho NO Existe relación directa y significativa entre comercio electrónico y 

servicio al cliente, de los comerciantes de la galería Yuyi (Lima-Perú), 2022. 

H1: Existe relación directa y significativa entre comercio electrónico y servicio al 

cliente, de los comerciantes de la galería Yuyi (Lima-Perú), 2022. 

 

Tabla 7  

Prueba Rho de Spearman - Tercera hipótesis especifica 

Correlaciones 

  
Comercio 

Electrónico 
Servicio al 

Cliente 

Rho de Spearman Comercio 
Electrónico 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 ,249** 

Sig. (bilateral) 
 

.003 

N 144 144 

Servicio al 
Cliente 

Coeficiente de 
correlación 

,249** 1.000 

Sig. (bilateral) .003 
 

N 144 144 

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 

 

 

Respecto a los resultados de la anterior tabla, se determina una correlación 

directa, debido que el coeficiente del “Rho de Spearman” obtenido es “0,249” dando 

como resultado una correlación positiva débil, esto indica que, si la variable “comercio 

electrónico aumenta el “servicio al cliente” la hace de igual manera, y si una de ellas 
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disminuye la otra también disminuirá. El grado de significancia de la prueba es (p=,003 

< a=0,05)   eso indica que se da por descartada la hipótesis nula y acepta la hipótesis 

alterna que establece: Existe relación directa y significativa entre comercio electrónico 

y servicio al cliente, de los comerciantes de la galería Yuyi (Lima-Perú), 2022. 
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CAPITULO V: DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

DISCUSIÓN  

 

Con respecto a la hipótesis general y objetivo general, estos señalan, que: 

“Existe relación directa y significativa entre comercio electrónico y la gestión de 

ventas, de los comerciantes de la galería Yuyi (Lima-Perú), 2022”.  De acuerdo con los 

resultados obtenidos en el trabajo estadístico descriptivo e inferencial; los resultados 

obtenidos en el “Rho de Spearman” dan una correlación de “0,268” siendo este 

positivo débil, así como un valor de significancia de “0,001”, indica un leve aumento en 

el manejo del comercio electrónico por ende una pequeña mejora en la gestión de 

ventas, de los comerciantes de la galería Yuyi. Se encuentra entonces similitud con el 

trabajo de investigación de los autores Cubas y   Sánchez (2019), ya que de acuerdo a 

sus resultados del “Rho de Spearman” su coeficiente es igual a “0,735” con una 

significancia de “0,000”, demostrando así una relación del comercio electrónico con su 

variable; el aumento de una de sus variables se comporta en igual sentido que la 

contraparte, es decir aumentan o disminuyen en la misma medida. Demostrando que, 

a mayor manejo de comercio electrónico se obtiene un mejor resultado con respecto a 

la segunda variable del estudio. 

Se encuentra que el resultado de correlación positivo débil obtenido de “Rho 

de Spearman” refuerza el argumento de Bravo (2021), el cual menciona que posterior 

a la pandemia ha ocurrido un incremento en la puesta en marcha del comercio 

electrónico por parte de las Mypes y medianas empresas.  
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En relación a la hipótesis y objetivo antes planteado, el trabajo de investigación 

realizado por Barrera, V. y Mejía, J. (2020), se alinea a nuestro estudio ya que confirma 

que las ventas realizadas a través de canales digitales son un aspecto influyente al 

momento de realizar una compra, dando un 72% favorable en su resultado estadístico-

descriptivo. Este resultado demuestra a los pequeños empresarios de la galería Yuyi, 

como el comercio electrónico favorece la decisión de compra y las ventajas que trae 

consigo adaptarse a un nuevo sistema de comercio. 

De igual forma se señala para la primera hipótesis y objetivo específico que 

indica la relación directa y significativa entre “comercio electrónico” y el “marketing en 

las ventas, de los comerciantes de la Galería Yuyi (Lima-Perú), 2022”. Como resultado 

de la prueba se obtiene un coeficiente de correlación un “0,242” siendo este positivo 

débil, así como un valor de significancia de “0,003”, esta relación se refuerza con el 

fundamento dado por Kotler y Armstrong (2012), los autores afirman que los nuevos 

procesos de marketing de alta tecnología y digitales se encuentran modificando la 

forma de interacción entre clientes y consumidores.  

De igual forma los autores Chaffey y Smith (2013), destacan que una relación 

positiva entre comercio electrónico y marketing, otorgan una ventaja estratégica, 

permiten una mejor comunicación con el cliente, así como una mejor definición de las 

necesidades que estos buscar satisfacer. Del mismo modo Fraga (2017) en su trabajo 

de investigación, obtuvo que el 90% de las empresas del estudio, han aumentado su 

volumen de ventas, al contar con campañas acertadas e información concreta de sus 

productos.  Estos resultados del “Rho de Spearman” “0,242” de los comerciantes de la 

galería Yuyi, ratifican que solo algunos de estos se apoyan en el comercio electrónico 
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para realizar mejores estrategias de marketing, del mismo modo se observa que la 

mayoría de estos cuentan con conocimiento empírico, lo cual, no permite que sus 

campañas sean más asertivas. 

En el mismo orden de ideas, para la segunda hipótesis y objetivo específico que 

indica una relación directa y significativa entre comercio electrónico y nivel de 

competitividad, de los comerciantes de la galería Yuyi (Lima-Perú), 2022, el resultado 

guarda relación con lo afirmado por los autores Escorsa y Valls (2003), es importante 

mantenerse actualizado para ser competitivo, las mejores organizaciones adoptan de 

manera decidida las nuevas tecnologías y dejan a tiempo las antiguas. De la misma 

manera concuerda con lo descrito por Rodríguez et al. (2020) quienes comentan: al día 

de hoy se vive en una era digital y además con presencia del Covid-19, por lo cual la 

pequeña y mediana empresa ven la necesidad de reinventarse dejando a un lado el 

comercio tradicional y adaptarse al comercio digital. 

Del mismo modo, Barrera, V. y Mejía, J. (2020) en su investigación demuestra 

que el 87% de su población de estudio considera que las empresas que comercializan a 

través de un canal digital mejoran sus estrategias de ventas y aumentan en su 

competitividad. Los comerciantes del presente estudio, son conscientes que deben 

adaptarse a las nuevas tecnologías y más aún debido a la crisis ocasionada por la 

pandemia del COVID-19, aunque la mayoría de ellos consideran que no cuentan con las 

herramientas adecuadas para ofertar sus productos y/o servicios a través de 

plataformas digitales. 

Considerando a la tercera hipótesis y objetivo específico que indica que existe 

relación directa y significativa entre comercio electrónico y servicio al cliente, de los 
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comerciantes de la galería Yuyi (Lima-Perú), 2022. Se resalta en este aspecto el estudio 

realizado Ramos y Altamirano (2021), ya en sus resultados en el apartado de la 

satisfacción del cliente con respecto a el servicio obtenido a través de comercio 

electrónico, el 82% se encuentra satisfecho y el 14% muy satisfecho, demostrando 

que, la gente cada vez más opta por realizar compras a través del comercio electrónico 

y encuentran un buen servicio en el mismo.  

Con respecto a esta tercer hipótesis y objetivo específico y de acuerdo a los 

resultados obtenidos en el trabajo estadístico descriptivo e inferencial; los resultados 

del “Rho de Spearman” dan una correlación de “0,249”  siendo esta positivo débil, así 

como un valor de significancia de “0,003”  indicando que al aumentar el manejo del 

comercio electrónico de igual manera mejora servicio a los clientes de los 

comerciantes de la galería Yuyi; se encuentra entonces similitud con el trabajo de 

investigación de los autores Arribasplata et al. (2019), de acuerdo a sus resultados del 

“Rho de Spearman” en sus dimensiones de “enfoque hacia el cliente” y “desarrollo 

económico”  obtuvieron un resultado de correlación de “0.511” y con un valor de 

significancia de “0.002”, demostrando la importancia del enfoque al consumidor y 

como esto favorece el desarrollo económico de la organización. El bajo resultado 

obtenido para esta hipótesis indica que, los comerciantes actualmente no cuentan con 

procedimientos o lineamientos para la atención a sus clientes, con lo cual muchas 

ocasiones su trato suele ser distante o puede parecer desinteresado con respecto a las 

necesidades o inquietudes de sus clientes. 
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CONCLUSIONES 

 

En el presente trabajo de investigación se obtienen las siguientes conclusiones: 

 

Entre las variables “comercio electrónico” y “gestión de ventas” de los comerciantes 

de la galería Yuyi (Lima-Perú), 2022, existe relación positiva débil, “Rho de Spearman” 

de “0,268”. Esto indica que la implementación del comercio electrónico impulsa el 

manejo de plataformas digitales, mejora el proceso de ventas y permite diversificar los 

métodos de pago, otorgando una mejor gestión de su negocio. Cabe resaltar que 

existe desconfianza y falta de conocimiento de los comerciantes de la galería Yuyi, con 

respecto al manejo de comercio electrónico y por ende el resultado es positivo débil. 

 

La relación del “comercio electrónico” y el “marketing en las ventas” de los 

comerciantes de la Galería Yuyi (Lima-Perú), 2022, se halló una relación positiva débil, 

“Rho de Spearman” de “0,242”.  Esto debido a la poca implementación de campañas 

en redes sociales y plataformas de comercio electrónico, como consecuencia de la falta 

de exposición y su bajo nivel de conocimiento en estrategias de marketing digital. 

 

En cuanto a la relación del “comercio electrónico” y el “nivel de competitividad” de los 

comerciantes de la galería Yuyi (Lima-Perú), 2022, al igual que los resultados anteriores 

se obtuvo el resultado de correlación positiva débil, “Rho de Spearman” de “0,233”.  

Ratificando el poco manejo, que los comerciantes de la galería Yuyi les otorgan a las 
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plataformas digitales y como esto podría beneficiar su competitividad con respecto a 

quienes no implementan estas herramientas tecnológicas. 

 

Con respecto a la relación de las variables “comercio electrónico” y “servicio al cliente” 

de los comerciantes de la galería Yuyi (Lima-Perú), 2022, se obtuvo una relación 

positiva débil, “Rho de Spearman” de “0,249”.  Estos resultados surgen a consecuencia 

de ciertos comerciantes de la galería, quienes ya implementan buzones de atención en 

medios digitales, aunque la mayoría de estos, no han considerado mejorar su gestión y 

adaptarse estos, lo cual limita la obtención de un mejor servicio enfocado al cliente y 

sus requerimientos. 
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RECOMENDACIONES 

 

 

Los comerciantes de la Galería Yuyi, deben aumentar su manejo de plataformas 

digitales, esto les ayudará a mejorar su gestión de ventas, así como el incremento de 

las mismas, de igual forma obtendrían un mayor alcance a nuevos consumidores. 

 

Es importante capacitar a los comerciantes de la galería Yuyi, en conceptos básicos de 

marketing y administración, para que puedan definir su mercado objetivo, logren 

desarrollar campañas de marketing digital enfocadas a sus principales consumidores y 

les permitan dar a conocer sus negocios, así como ofrecer sus productos o servicios. 

 

Es recomendable que todos los comerciantes del emporio comercial de Gamarra, 

adopten de forma rápida un espacio digital, que les brinde la oportunidad de mejorar y 

contar con mayor exposición, favoreciendo así su competitividad y obteniendo ventaja 

estratégica al expandir su negocio a los nuevos tipos de consumidores, quienes dan 

mayor enfoque a las compras online. Es importante que puedan beneficiarse de 

algunos espacios con los cuales ya cuentan para su exposición, por ejemplo 

Gamarra.com. 
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Los micro y pequeños empresarios del emporio comercial deben aprovechar el manejo 

de las redes sociales para medir y conocer el grado de satisfacción de sus clientes, 

desarrollar encuestas que les permitan obtener una retroalimentación con respecto a 

sus productos o servicios prestados, así como recibir sugerencias y comentarios que les 

brinden oportunidades de mejora.  

 

Es fundamental que las instituciones y organizaciones del estado brinden herramientas 

a los comerciantes, ya que en la mayoría de las regiones los pequeños y medianos 

empresarios son el motor de la economía, las oportunidades que otorga el internet 

deben explotarse y se recomienda ahondar más en los beneficios que ofrece la 

tecnología con respecto al mejoramiento de la gestión y el crecimiento de estos.  
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ANEXOS 

Anexo 1: Matriz de consistencia 

 

 

Problema General Objetivo General Hipótesis General METODO 
¿De qué manera el comercio electrónico 
se relaciona con la gestión de ventas de 
los comerciantes de la galería yuyi? 
(Lima-Perú),2022 

Determinar la relación del comercio 
electrónico y la gestión de ventas de los 
comerciantes de la galería yuyi (Lima-
Perú), 2022 

Existe relación directa y significativa entre 
comercio electrónico y gestión de ventas, 
de los comerciantes de la galería yuyi 
(Lima-Perú),2022 

Tipo de investigación                              
Descriptivo Correlacional.      
Enfoque: Cuantitativo.           
Población: 500 locales de 
la galería comercial Yuyi 
ubicada en el emporio 
comercial de Gamarra.                   
Muestra: 144 locales de 
la galería comercial Yuyi 
ubicada en el emporio 
comercial de Gamarra.                                                                          
Diseño:                                                              
No experimental, de 
corte transversal y 
descriptivo correlacional.                                                                                                                                                                                                           
Técnica de recolección de 
datos: Encuesta.                                                                                            
Técnica para el 
procesamiento de datos: 
Programa IBM SPSS22. 

Problemas Específicos Objetivos Específicos    Hipótesis Especificas    

P.E.1: ¿De qué manera el comercio 
electrónico se relaciona con el marketing 
en las ventas de los comerciantes de la 
Galería Yuyi? (Lima-Perú),2022 

O.E.1: Analizar la relación del comercio 
electrónico y el marketing en las ventas 
de los comerciantes de la Galería Yuyi 
(Lima-Perú), 2022 

H.E.1: Existe relación directa y significativa 
entre comercio electrónico y el marketing 
en las ventas, de los comerciantes de la 
Galería Yuyi (Lima-Perú),2022 

P.E.2: ¿De qué forma el comercio 
electrónico se relaciona con el nivel de 
competitividad de los comerciantes de la 
galería yuyi? (Lima-Perú),2022 

O.E.2: Definir la relación del comercio 
electrónico y el nivel de competitividad 
de los comerciantes de la galería yuyi 
(Lima-Perú), 2022 

H.E.2: Hay relación directa y significativa 
entre comercio electrónico y nivel de 
competitividad, de los comerciantes de la 
galería Yuyi (Lima-Perú),2022 

P.E.3: ¿De qué modo el comercio 
electrónico se relaciona con el servicio al 
cliente de los comerciantes de la galería 
yuyi? (Lima-Perú),2022 

O.E.3: Establecer la relación del 
comercio electrónico y el servicio al 
cliente de los comerciantes de la galería 
yuyi (Lima-Perú), 2022 

H.E.3: Existe relación directa y significativa 
entre comercio electrónico y servicio al 
cliente, de los comerciantes de la galería 
yuyi (Lima-Perú),2022 



67 

 

Anexo 2: Matriz de operacionalización 

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSION INDICADOR ITEM ESCALA INSTRUMENTO 

Comercio 
electrónico 

Como lo define Wigand (1997), el 
comercio electrónico es la 
aplicación de la tecnología de la 
información y comunicaciones 
durante todo el proceso de la 
cadena de valor, conducir los 
procesos de manera electrónica, 
enfocados y diseñados para el 
cumplimiento de los objetivos de la 
organización.  

Plataformas digitales Redes sociales 1, 2 01 a 05 donde:  Instrumento de 
aplicación: 
Encuesta Páginas web 3, 4 1.= 

Absolutamente 
en 
Desacuerdo. 

Proceso de ventas Tiempo de 
entrega 

5, 6 

Distribución 7, 8 2.= En 
Desacuerdo. Medios de pago Efectivo 9, 10 

Electrónicos 11, 12, 13 3.= Ni en 
acuerdo ni en 
desacuerdo. Gestión de 

ventas 
La gestión de ventas, según Adams 
(2017), surge de la fuerza de 
ventas y el grupo humano que la 
compone, el cual se enfoca en la 
planificación, implementación y 
ejecución de actividades que 
permiten a la organización la 
obtención de sus metas. 

Marketing en las 
ventas 

Publicidad 1, 2 

Ticket 
promedio 

3, 4 4.= De 
acuerdo. 

Nivel de 
competitividad 

Cierre de 
ventas 

5, 6, 7 

Margen de 
ganancia 

8 5.= 
Absolutamente 
de acuerdo. 

Servicio al cliente Quejas y 
reclamos 

9, 10 

Post venta 11, 12   
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Anexo 3: Encuesta/instrumento de evaluación 

 

Cuestionario De Investigación 

 

Estimado Comerciante. 

 

Le invitamos a participar respondiendo el siguiente cuestionario, el cual surge como 

parte de la investigación titulada, “Comercio electrónico y gestión de ventas de los 

comerciantes de la galería YUYI, en el sector de gamarra (Lima – Perú), 2022”. Cabe 

aclarar que la información obtenida de dicho instrumento es de carácter confidencial y 

reservado; estos datos serán la base para el desarrollo del presente trabajo de 

investigación. 

Agradecemos de antemano su importante participación. 

 

Escala de Medición: 

1. muy en 
Desacuerdo 

2. en 
desacuerdo 

3. ni de 
acuerdo ni en 
desacuerdo 

4. de 
acuerdo 

5. muy de 
Acuerdo 

1 2 3 4 5 
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COMERCIO ELECTRONICO 

N° ITEMS 1. muy en 
Desacuerdo 

2. en 
desacuerdo 

3. ni de 
acuerdo ni 

en 
desacuerdo 

4. de 
acuerdo 

5. muy de 
Acuerdo 

PLATAFORMAS DIGITALES 1 2 3 4 5 

1 ¿Para usted es importante el 
manejo de redes sociales para 
concretar sus ventas? 

          

2 ¿El whatsapp business es una 
herramienta que ayuda en la 
gestión de ventas de su 
negocio? 

          

3 ¿La pandemia ha impulsado la 
implementación de comercio 
electrónico en su negocio? 

          

4 ¿Es importante el uso de 
plataformas digitales como 
mercado libre para la venta de 
sus productos? 

          

PROCESO DE VENTAS 

5 ¿Se ha dificultado la obtención 
de insumos y por ende se 
extienden los tiempos de 
entrega? 

          

6 ¿Ha cambiado su manera de 
entregar los productos debido 
a la crisis ocasionada por la 
pandemia? 

          

7 ¿Su negocio es accesible y 
cuenta con reconocimiento 
por parte de sus clientes? 

          

8 ¿Es importante el uso de 
aplicaciones de delivery para 
la entrega de sus productos? 

          

MEDIOS DE PAGO 

9 ¿Se pierden ventas, al contar 
únicamente con pagos en 
efectivo? 

          

10 ¿Los clientes han optado por 
pagar menos en efectivo? 

          

11 ¿La pandemia ha impulsado la 
implementación de los medios 
de pago electrónicos? 
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12 ¿Ha sido sencillo a adopción 
de medios de pago 
electrónicos? 

          

13 ¿Considera importante contar 
con medios de pago 
electrónicos en su negocio? 

          

GESTION DE VENTAS 

N° ITEMS 1. muy en 
Desacuerdo 

2. en 
desacuerdo 

3. ni de 
acuerdo ni 

en 
desacuerdo 

4. de 
acuerdo 

5. muy de 
Acuerdo 

MARKETING EN LAS VENTAS 1 2 3 4 5 

14 ¿Los clientes deben recibir 
información acerca de los 
productos o servicios que Ud. 
ofrece? 

          

15 ¿Implementar diversos 
canales de ventas permite 
ampliar mi mercado objetivo? 

          

16 ¿Es importante adaptarse a las 
exigencias de los nuevos 
clientes? 

          

17 ¿La mayoría de las ventas se 
dan gracias a los clientes 
frecuentes? 

          

NIVEL DE COMPETITIVIDAD 

18 ¿La baja afluencia de personas 
ha influido en el cierre de las 
ventas? 

          

19 ¿La calidad de mis productos 
hace que los clientes 
retornen? 

          

20 ¿Mi relación de precio y 
calidad es favorable con 
respecto a la competencia? 

          

21 ¿Debido a la pandemia se ha 
reducido el margen de 
ganancia? 

          

SERVICIO AL CLIENTE 

22 ¿Considera muy importante la 
atención de quejas y/o 
reclamos de su negocio? 
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23 ¿¿Para los clientes es 
importante resolver sus 
reclamos? 

          

24 ¿Es importante realizar 
acciones para mejorar el 
servicio post venta a sus 
clientes? 

          

25 ¿Contar con encuestas de 
satisfacción a sus clientes es 
importante para mejorar su 
servicio? 
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Anexo 4: Validez de juicio de expertos 
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