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RESUMEN 

Poder sobresalir y captar clientes es el gran desafío de esta empresa en 

crecimiento. El E - Commerce proporciona la plataforma adecuada para competir 

junto a grandes sectores, brindando la oportunidad de mejorar las ventas y adquirir 

una mayor conciencia de marca y lealtad del cliente. La presente investigación tuvo 

como Objetivo General determinar el nivel de relación entre el E - Commerce y la 

estrategia de ventas de la empresa Belcorp, Lima, 2022. siendo el diseño de la 

investigación de tipo aplicada, no experimental de corte transversal, el nivel de 

investigación es descriptivo correlacional de enfoque cuantitativo. La población 

estuvo conformada por 60 asesoras de belleza, de la empresa Belcorp. La técnica 

utilizada para recolectar la información fue la encuesta y el instrumento el 

cuestionario. Obteniendo un valor de Rho Spearman de Rho = .387 y 𝜌 = 0,002 < 

0.05 entre el E - Commerce y la estrategia de ventas. Concluyendo, que existe una 

relación positiva entre el E-Commerce y la estrategia de ventas de la empresa 

Belcorp, Lima, 2022. 

Palabras Claves: E-Commerce, Estrategias, Marketing, Clientes, Internet
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ABSTRACT 

Being able to stand out and attract clients is the great challenge of this 

growing company. E - Commerce provides the right platform to compete alongside 

large sectors, providing the opportunity to improve sales and gain greater brand 

awareness and customer loyalty. The present investigation had as General 

Objective to determine the level of relationship between E - Commerce and the sales 

strategy of the company Belcorp, Lima, 2022. Being the design of the investigation 

of applied type, not experimental of transversal cut, the level of research is 

descriptive correlational quantitative approach. The population was made up of 60 

beauty advisors, from the company Belcorp. The technique used to collect the 

information was the survey and the instrument the questionnaire. Obtaining a Rho 

Spearman value of Rho = .387 and 𝜌 = 0.002 < 0.05 between the E - Commerce 

and the sales strategy. Concluding that there is a positive relationship between E-

Commerce and the sales strategy of the company Belcorp, Lima, 2022. 

Keywords: E-Commerce, Strategies, Marketing, Customers, Internet 



1 

I. INTRODUCCIÓN

Para la ACADEMIA pragma (2021), el E-commerce comprende cada una de 

las transacciones comerciales que se desarrollan de forma digital, entre las 

organizaciones y las personas. Involucrando el intercambio de ciertos 

valores, como el dinero, por productos o servicios entre organizaciones o 

personas particulares.  

Rodríguez et al. (2020), refiere que el sistema socioeconómico 

mundial, fue desafiado por la crisis del Covid-19, debido a que las diferentes 

medidas adoptadas para enfrentarla fue el confinamiento social, obligando a 

las organizaciones paralizar sus actividades productivas temporalmente. 

Ante este escenario, nació la necesidad de repensar los modelos de 

comercio, que permita acercar sus productos y servicios a los usuarios, sin 

exponerlos ante posibles contagios. Es así que, a partir de la disrupción 

provocada por la pandemia se inicia la exploración del E-commerce, 

pasando del comercio tradicional al comercio electrónico. En el Perú, a lo 

largo de la crisis sanitaria, el E-commerce es una modalidad que a crecido 

notablemente y se estima su crecimiento constante en el mercado; por ello, 

el presente estudio pretende indagar las condiciones que favorecen su 

desarrollo y sus beneficios para una organización en el mercado peruano. 

En el año 2021, se determinó el crecimiento del E-commerce en 50%; ya 

que, previo a la crisis sanitaria mundial, en el Perú, alrededor de solo el 1.5% 

(65.800) de comercios vendían a través de plataformas de E-commerce y 

desde el desarrollo de la pandemia, se cuadruplicó el número de comercios 

en el comercio electrónico, estimándose para fines del año 2020, un alcance 

del 5% (más de 260 000) de comercios vendiendo a través de internet 

(CAPECE, 2021). 

Por otro lado, Bravo (2021) afirma que el E-commerce en el Perú se 

incrementará en un 110% en el año 2025, debido a que la transformación 

digital por la pandemia de la covid-19, trajo al mundo el E-commerce para 

quedarse y las empresas ahora deben evaluar los espacios de sus tiendas 
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físicas, respecto a tamaño, formato, ubicación, concepto y eficiencia 

operativa; esto con el fin de atraer y retener a los clientes y estas que no 

desaparezcan. Así mismo, sobre las expectativas y el comportamiento del 

consumidor, menciona que, el incremento del uso de la tecnología generó 

un impactó puesto que, en el último año, los consumidores peruanos 

prefirieron el mundo online para ejecutar sus compras.  

En relación con lo descrito previamente, se desarrolló una 

investigación con ayuda de las asesoras de venta de la empresa Belcorp, 

dedicada al rubro de la cosmética y pertenecientes al distrito de Cercado de 

Lima en la ciudad de Lima. A inicios de la crisis sanitaria por el COVID-19, 

para enfrentar los diferentes retos que se presentaron, la institución se vio 

en la necesidad de brindar un servicio de ventas en línea, provocando un 

nuevo aprendizaje en el desempeño organizacional para una mejora. La 

venta por catálogo convencional era considerado el principal medio para 

generar ganancias por parte de las asesoras, sin embargo, con la 

implementación de la nueva plataforma Mi Tienda Online, siendo una nueva 

alternativa de vender a todo el país de forma rápida, fácil, segura y sin riesgo 

de contacto. Buscando así seguir ofreciendo productos de calidad y un 

proceso de compra satisfactorio en esta nueva modalidad. Con este estudio 

queremos generar distintas recomendaciones para mejorar las ventas 

regulares, logrando así una plataforma de mayor rentabilidad para la 

empresa y que se pueda seguir implementado el e-commerce para un mayor 

crecimiento económico y posicionamiento del mercado, logrando así el 

liderazgo en el rubro de cosmética en el país. El presente estudio se justifica 

a nivel teórico, porque posibilita la revisión analítica y crítica sobre el 

marketing en una gran empresa, considerando un estudio casuístico sobre 

el nivel de desempeño de las vendedoras en relación a su nivel de ventas 

durante la aplicación de E-commerce en la crisis sanitaria. En un nivel 

práctico, al sistematizarse los datos obtenidos por el método cuantitativo. Y 

a nivel metodológico por el uso de métodos y de diseños de investigación 

validados a través de la aplicación del instrumento cuestionario para la 

recolección de datos, previamente validado por tres jurados expertos. Por lo 
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cual, el interés del presente estudio fue analizar la relación del E-commerce 

en la estrategia de ventas de la empresa Belcorp durante el COVID-19, entre 

los meses de noviembre del 2021 y marzo del 2022, cuya población y 

muestra correspondió a las asesoras de ventas pertenecientes al sector 

Cercado de Lima.  

Dentro de los problemas encontrados en esta organización podemos 

señalar como problema general: ¿Cuál es el nivel de relación entre el E-

commerce y la estrategia de ventas de la empresa Belcorp, Lima, 2022? 

Como problemas específicos, ¿Cuál es el nivel de relación entre la presencia 

de ventas por internet y las estrategias de ventas de la empresa Belcorp, 

Lima, 2022?, ¿Cuál es el nivel de relación entre el marketing en la red y la 

estrategia de venta de la empresa Belcorp, Lima, 2022?, ¿Cuál es el nivel de 

relación entre el comercio entre las empresas – clientes y la estrategia de 

venta de la empresa Belcorp, Lima, 2022?. Respecto a lo anterior, se planteó 

el objetivo general: Determinar el nivel de relación entre el E-commerce y la 

estrategia de ventas de la empresa Belcorp, Lima, 2022. Y como objetivos 

específicos: Determinar el nivel de relación entre la presencia de ventas por 

internet y la estrategia de venta de la empresa Belcorp, Lima, 2022, 

Determinar el nivel de relación entre el marketing y la estrategia de venta de 

la empresa Belcorp, Lima, 2022 y Determinar el nivel de relación entre el 

comercio de las empresas – clientes y las estrategias de ventas de la 

empresa Belcorp, Lima, 2022. Asimismo, se expone las siguientes hipótesis 

de estudio, como hipótesis general: Existe una relación positiva del E-

commerce en la estrategia de ventas de la empresa Belcorp, Lima, 2022. Y 

como hipótesis específicas: Existe una relación positiva entre la presencia 

de venta por internet y las estrategias de ventas de la empresa Belcorp, Lima, 

2022; Existe una relación positiva entre el marketing y las estrategias de 

ventas en la empresa Belcorp, Lima, 2022 y Existe una relación positiva entre 

empresa – clientes y la estrategia de ventas de la empresa Belcorp, Lima, 

2022. 
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II. MARCO TEÓRICO

Para establecer un fundamento objetivo para esta investigación; así como, 

la aplicación de los instrumentos utilizados, se ha seleccionado y profundizado un 

conjunto de investigaciones como referencia, cuyos autores señalan la importancia 

de analizar estas variables y que se presentan a continuación: 

A nivel internacional, Cordero (2019) en su estudio tuvo como objetivo 

analizar el E-commerce desde la perspectiva de los clientes en Ecuador. Sus 

resultados fueron: un 54,55% dijo no hacerlo por no confiar en el proceso y un 52% 

de los consultados manifestó relevante el mayor número de publicidades por 

medios electrónicos. Concluyó, el estudio centró su preocupación en la formulación 

y desarrollo de estrategias efectivas para incentivar el crecimiento de las ventas 

aplicando el E-commerce. 

Freire et al. (2020), El objetivo de este estudio es conocer las técnicas de 

Marketing Digital que incrementan la comunicación y eleven las ventas, utilizando 

como referencia la guía de estrategia de Marketing Digital - Ecuador. En conclusión, 

durante el tiempo de apertura del Centro de Belleza, casi las redes sociales no han 

tenido mucha acogida, ya que los clientes que se acercan al negocio eran del 

entorno, que llegan atraídos por los banners publicitarios del negocio que por la 

publicidad por redes sociales. Es por ello que se necesita aplicar una estrategia de 

Marketing digital que permita incrementar la comunicación, adoptando tácticas que 

permitan elaborar una buena segmentación del mercado, creando un contenido y 

un plan de publicidad digital, considerando como referencia el horario donde las 

personas tienen más conectividad. 

Mientras que, Del Pino y Salazar (2018), plantearon como objetivo principal 

de su estudio: Crear una estrategia de marketing para el desarrollo del canal e-

commerce para la empresa Mercalimsa S.A., para lo cual se realizó el análisis de 

las ventas de Mercalimsa para conocer el comportamiento de estos y sus 

principales variables; luego se definió las estrategias relacionadas al E-commerce 

tales como posicionamiento en buscadores, content market, publicidad digital, con 

la finalidad de obtener mayor notoriedad en la mente del consumidor en este canal; 
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seguidamente se estimó la inversión total que se debe realizar para el correcto 

funcionamiento del plan de marketing y la atención al canal digital y por último, se 

proyectó ingresos y otros rubros a corto plazo que permitan la evaluación de los 

potenciales resultados. Para lo cual, se desarrolló un estudio con enfoque del tipo 

cuantitativo, que incluyo la técnica de la encuesta a los diferentes usuarios de la 

misma empresa y el respectivo análisis de los resultados. Para la propuesta del 

plan se esquematiza la estrategia de Cobertura intensiva, estrategia de Marketing 

de Contenido y Ampliación de la cartera de productos para lograr mantener los 

clientes ya existentes y captar a los potenciales que están interesados por los 

productos agroquímicos, determinando que el comercio online ayudará en la 

liquidez de la empresa, permitiendo llegar a otros lugares geográficos mediante 

compras online con pagos mediante tarjetas de crédito (efectivo) y/o deposito, 

permitiendo a la empresa contar con la liquidez respectiva. 

A nivel nacional, Paye (2017), su objetivo general fue, estimar la cantidad de 

efecto del marketing digital como estrategia para potenciar las ventas de la firma 

vitivinícola santafesina en la región de Santa María - 2016. En el cual sus resultados 

fueron una conexión Rho de Spearman de 0.579, Concluyendo, que la adopción 

del Plan de Marketing Digital aumenta el número de seguidores en la fan page de 

Facebook, el cual es como una guía de referencia que cubre las mejores 

herramientas digitales y creación de tácticas para generar un mayor número de 

visitantes según la situación de la empresa. 

Privat y Solano (2019), examinaron la predominación del E–Commerce en 

los supermercados en el Distrito de Miraflores en la ciudad de Lima; para lo que se 

identificó el proceso, la influencia de las dimensiones características, ventajas y 

desventajas del E – Commerce para los consumidores de ese distrito. El método 

de investigación fue del tipo descriptivo-explicativo, no experimental y transversal. 

Y cuyos resultados más relevantes del Focus Group de una población de 100 

participantes, a quienes se aplicó una encuesta de 22 preguntas, afirmaron que el 

supermercado Metro dispone de la mayor frecuencia de visitas para adquirir sus 

productos; concluyendo que, en el Perú, los consumidores perciben que, en los 
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últimos tiempos, el E–Commerce se ha venido innovando frecuentemente, 

haciendo uso de nuevos programas y sistemas. 

Giron (2018) buscó determinar la influencia del Marketing digital en el E-

commerce de empresas agroexportadoras. Para lo cual, se optó por una 

investigación del tipo no experimental, transversal, correlacional y cuya muestra fue 

de 20 empresas agroexportadoras. El instrumento utilizado para el recojo de 

información en campo, fue la encuesta y para la sistematización de datos se empleó 

el análisis estadístico del SPSS, cuyos resultados afirman que el nivel de 

significancia es p = 0,001<0,05 y el coeficiente de correlación de r = 0,630, lo cual 

comprueba que el Marketing digital influye significativamente en el E-commerce de 

las empresas. 

Mientras que Minguillo (2018), propuso un modelo de E-commerce para 

hacer más eficiente la experiencia de los clientes de una empresa de asesoría de 

servicios de información. Desarrollando una investigación del tipo no experimental, 

de corte transversal y cuyos resultados demuestran que la atención es ideal, debido 

a que la totalidad manifiesta conformidad por el servicio recibido a vía online, lo cual 

posibilita una alta comprensión de las necesidades del cliente, en particular al 

resguardo de su información cibernética. Finalmente, el estudio determina que la 

principal característica del E-commerce es el comercio entre organizaciones, lo cual 

relaciona de forma positiva las actividades del cliente y la empresa proveedora; 

incrementando la confianza, satisfacción y fidelidad de los consumidores. Por otra 

parte, para Gutiérrez Arenas (2019), aunque antes de la pandemia la venta por 

catálogo iba creciendo, existían ciertas dificultades como: la falta de 

responsabilidad en los pagos, sobre todo en los jóvenes entre los 18 a 25 años, 

debido que hace esas no disponen de una seguridad en su independencia 

económica y, por el contrario, dependen de sus padres. En contraposición, a los 

mayores de 30 años, que si presentan solvencia económica y muestran hábitos de 

consumo más definidos.  

A continuación, se han de describir los fundamentos conceptuales y teóricos 

respecto a las variables de interés de la presente investigación: 
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Durante la crisis sanitaria por COVID-19, las grandes organizaciones como 

las marcas Yanbal, Natura, Avon, Herbalife y Amway fueron muy afectadas, ya que 

estos negocios están basados en las relaciones interpersonales. Convirtiendo la 

virtualidad en el principal camino para la reinvención de sus actividades, llegando 

aprovechar otras plataformas distintas (Translated by ContentEngine LLC, 2020). 

Tamayo et al. (2020) sobre las características de las consultoras antes de la 

pandemia, en su mayoría son jóvenes mujeres independientes o están en la 

búsqueda de ello; mientras que, las mujeres más adultas son las mamás que 

buscan un trabajo tranquilo y que se adecue a sus actividades familiares. En común, 

ambos grupos perciben la venta por catálogo como una gran alternativa para 

contribuir con el abastecimiento de las necesidades de sus familias.  

Defiendo la primera Variable E-commerce, para Asturias (2020), una vez que 

se habla de negocio electrónico o de e-commerce, se necesita tener primero 

presente qué involucra el concepto, sus diversas acepciones y connotaciones. El 

concepto e-commerce (del inglés electronic commerce) nace para establecer 

transacciones comerciales en las que interviniesen medios electrónicos 

conectados. Sin embargo, con la utilización del término y adaptándose a la nueva 

realidad, el concepto ha adquirido otro sentido más concreto para conceptualizar a 

las compras y ventas llevadas a cabo por internet. El primordial punto en el cual se 

concentran estas ventas son las tiendas en línea, es decir, esas páginas web que 

a partir de las cuales se puede terminar la compra que desee el cliente. 

Defiendo la segunda Variable, Estrategias de ventas, Kotler (2007), indica 

que la fuerza de ventas son los colaboradores que, en nombre de una empresa, 

realizan una o más tareas tales como buscar prospectos de clientes, interactuar, 

brindar servicio, así como recopilar información. Por su parte, Artal (2007) describe 

las estrategias de ventas, como programas de recompensa definidos para 

vendedores y supervisores que son promovidos a través de objetivos, impulsados 

hasta alcanzar el éxito de ventas. Según Hernández et al. (2018) resalta la 

importancia de que los vendedores establezcan objetivos y sus respectivas 

estrategias para lograrlo, de esa manera ya nos los limita únicamente de 

preocuparse en vender y brindar un óptimo servicio al cliente. En tal sentido, los 
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autores recomiendan el uso del estudio FODA, para conocer la postura de la 

organización ante otras empresas y más adelante, hacer uso de alguna 

metodología para el desarrollo de estas estrategias, como es el método SPIN, que 

analiza: la situación (S); el problema (P); la implicación (I); y la necesidad del 

beneficio (N); de manera que dichas estrategias alcancen los objetivos y metas 

planteadas. Mientras que, Guenther & Guenther (2020) resaltan la necesidad de 

utilizar la publicidad digital como una estrategia para crecimiento de las ventas. 

Pudiendo brindar a las organizaciones inversoras un alto porcentaje de ganancias, 

ya que los mensajes publicitarios tienen mayor alcance, menos competencias y es 

menos probable que el público objetivo experimente fatiga del desorden publicitario. 

Por último, Cacho Elizondo & Lázaro Álvarez (2020) resaltan el impacto positivo del 

uso de nuevas herramientas digitales como estrategias para afrontar 

eventualidades como la de las crisis sanitarias. Tales herramientas son: las redes 

sociales, mensajería instantánea, plataformas de videos, webinars, dashboards o 

asistentes inteligentes en la industria del network marketing, multinivel y ventas 

directas. 

Difiniendo la primera dimension, Presencia de ventas por Internet, según 

Rodríguez et al. (2020), las ventas por internet se hacen por medio de plataformas 

de negocio electrónico. Las organizaciones usan las plataformas en funcionalidad 

de las propiedades y herramientas del comercio, estas plataformas tienen la 

posibilidad de ser gratuitas y pagadas, como por ejemplo: PretaShop, un 

instrumento fácil de manejar, de manera intuitiva, con acceso a información 

importante y que da una experiencia positiva al cliente, tiene una interface 

fácilmente comprensible para realizar la compras, bastante actualizada y opciones 

de personalización. El manejo e implementación es bastante simple, permitiendo 

un fácil control por el consumidor.  

Otra plataforma como: Magento, la cual es una herramienta cuya instalación 

es más compleja, que requieren personas con mayor conocimiento pero brinda 

mayor confianza en grandes organizaciones. No obstante, la plataforma Wix, es 

una alternativa idónea para principiantes; ya que, fácilmente se puede crear de 

manera gratuita una plataforma e-commerce. Además, está la opción de: Shopify, 

que tambien es de fácil manejo y solo requiere conocimientos básicos de 



9 

informática para poder iniciar. Finalmente, la plataforma: VirtueMart, es una 

alternativa más completa de e-commerce, como uso de tienda on-line o catálogo 

on-line. Mientras los autores Johnston & Marshall (2009), consideran importante 

integrar las ventas a otras funciones del negocio como al área de marketing, ya que 

ambas comparten objetivos tan semejantes: adquirir y conservar clientes rentables. 

Se puede evaluar dos aspectos con un plan de marketing digital: tácticas de 

marketing digital y comunicación y promoción de ventas. Mantener una buena 

comunicación con el cliente implica construir una cadena de valor, el cliente siempre 

quiere estar bien atendido y que solucionen sus necesidades. (Vicuña, 2018).  

Definiendo la segunda dimensión, El marketing, según Kotler et al. (2013), 

afirma que el marketing es un proceso a través del cual las corporaciones brindan 

valor a sus consumidores y establecen conexiones cercanas con ellos, para en 

reciprocidad, capturar los valores de los clientes. El marketing está vinculado a los 

objetivos de la organización, formando un conjunto de actividades y estrategias de 

marketing como la planificación de productos, la asignación de precios, la 

distribución y las promociones, todo ello con el objetivo de proporcionar satisfacción 

al cliente. Es esencial investigar el mercado para identificar esa necesidad 

insatisfecha que permitirá a la empresa obtener beneficios y, a su vez, establecer 

relaciones sólidas con los clientes que permitan a la empresa tener éxito. 

Definiendo la tercera dimensión Empresa – Cliente, Según Farías (2014), 

Representa las etapas por las que pasa cada cliente. Este cliente es un prospecto 

para la empresa en un primer momento (Etapa 1), como resultado de haber sido 

elegido como posible cliente. Luego, la empresa debe pasar por un proceso de 

adquisición que dura hasta que el prospecto realiza su primera compra, momento 

en el cual se convierte en un cliente que paga (Etapa 2). Las siguientes son algunas 

de las estrategias de atracción de clientes propuestas por la literatura: desarrollar 

publicidad y difundirla a través de varios medios (televisión, internet, diarios, cines, 

revistas, radio, aeropuertos), o Contactar directamente a los prospectos (en 

persona, por teléfono o por correo), adaptar los servicios o bienes a las demandas 

de los prospectos y formar alianzas estratégicas con otras empresas que 

complementen otros productos (Hoffman y Novak, 2000). 
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Cuando un prospecto se convierte en un cliente que paga, la empresa debe 

pasar por un proceso de crecimiento de las ventas (ventas de productos actuales, 

ventas de nuevos productos) con el objetivo de mejorar el margen de ganancias. 

Además, la empresa debe tener una estrategia de retención de clientes. Adaptar 

productos o servicios a las demandas de los consumidores, mantener la 

comunicación con los clientes y desarrollar programas de fidelización (Olavarrieta 

y Faras, 2012). Cuanto mayor sea la tasa de retención de clientes, más tardará el 

consumidor en llegar a la Etapa 3, que es cuando finaliza la conexión entre el cliente 

y la empresa. (Michalski, 2004). 
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III. METODOLOGÍA

3.1 Tipo y diseño de investigación 

Para Días Narváez (2020), existen cuatro tipos principales de estudio 

que un investigador o científico puede realizar: tipo exploratorio, descriptivo, 

correlacional y explicativo. A cada uno de estos tipos de estudios se le debe 

de dar un enfoque que vaya de acuerdo con las necesidades del 

investigador, estos enfoques pueden ser cuantitativo, cualitativo y mixto, en 

donde el enfoque cuantitativo es expresado numéricamente en el informe, el 

cualitativo es una descripción precisa de lo que se está estudiando y el 

enfoque mixto es la recolección de datos de forma cualitativa y cuantitativa 

(Gomez, 2006). Para el presente estudio, el tipo de investigación fue aplicada 

(Sanchez, Reyes, & Mejia, 2018) y diseño metodológico de índole No 

experimental, transeccional del tipo correlacional, ya que se realizó 

observaciones en un tiempo único, se recolectaron datos sin ideas prefijadas 

y sobre cada una de los conceptos, variables o contextos; también se 

describe vinculaciones entre las mismas y se estableció procesos de 

causalidad entre tales términos. En ese sentido, la encuesta de opinión fue 

el instrumento adecuado para este tipo de diseño, debido a que su 

planteamiento tiene un alcance de recolección de información en un sentido 

exploratorio y/o descriptivo. Según Hernández et al. (2014), propone el 

siguiente diagrama: 

Figura 1 

Relación de variables 

Dónde: 

Figura 1 Relacion de 

variables 
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m = La muestra, conformada por las asesoras de Belcorp (Sector Cercado 

de Lima). 

ox = Estrategia de ventas 

oy = E-commerce 

r = Relación entre las variables 

3.2 Variables y operacionalización 

        Las variables consideradas en el presente estudio, se describen a 

continuación: Variable independiente: E-Commerce, es la venta o compra de bienes 

o servicios que se realiza a través de redes informáticas con métodos

específicamente diseñados para recibir o colocar pedidos. Y para determinar si una 

transacción comercial se puede considerar como comercio electrónico se toma en 

cuenta el método de pedido y no las características del producto que se adquiere, 

las partes implicadas, el método de pago o el canal de entrega (OCDE, 2019). 

        Variable dependiente: Estrategia de ventas, es el conjunto de acciones 

encaminadas a la consecución de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo 

y defendible frente a la competencia, mediante la ejecución entre los recursos, las 

capacidades de la empresa y el entorno en el cual opera (Isabel, 2015), estas 

estrategias se plantean con el fin de alcanzar cierto objetivos como los presenta 

Sánchez de Puerta (2014): aumento de la cifra de ventas, mejora de la imagen de 

marca, incremento de la cuota del mercado, actualización, mejora e incremento del 

valor de los productos o servicios ofrecidos por la empresa, incremento de los 

servicios extra que suponen un valor añadido y una diferenciación 

3.3 Población, muestra, muestreo y unidad de análisis 

Población (N).- El total de asesoras de ventas de la empresa Belcorp 

que cubren las ventas en el sector Cercado de Lima. A la fecha, se sabe que 

representa un grupo de 60 asesoras aproximadamente donde los criterios de 

inclusión son: Consultoras de la empresa Belcorp y Consultoras que trabajan 

en la zona de Cercado de Lima. Y los criterios de exclusión son: menores de 

18 años 
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Muestra (n).- Obtenida del total de población y cuyo cálculo se 

determina con la aplicación la una fórmula estadística para una muestra 

finita: Sin embargo, para el presente estudio, al ser un número de población 

de fácil manejo, se tomó como muestra la totalidad de la población. 

Muestreo.- El estudio fue desarrollado mediante el método 

probabilístico, ya que se dispone de un número definido de los elementos 

participantes y tienen el mismo nivel de posibilidad para ser elegidos como 

muestra. 

Unidad de análisis (UA) Asesoras de ventas de la empresa Belcorp 

que trabajan en el distrito de Cercado de Lima, en la ciudad de Lima. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Para el presente estudio, como instrumento de recolección de 

información se consideró el cuestionario . Asimismo, el instrumento consta 

de 24 preguntas, cuyas alternativas de respuestas es según la escala Likert 

de 5 puntos (1 = "Nunca" a 5 = "Siempre"). Por último, previo a la aplicación 

del instrumento, este fue evaluado por un grupo de expertos especialista en 

el área de administración, de cuya evaluación se determinó la validez y 

confiabilidad del instrumento. 

3.5 Procedimientos 

Respecto al procedimiento, esta consiste en establecer los pasos a 

seguir para la obtención de los datos, así como los recursos que deberán ser 

empleados (Arias Gonzáles, 2020). Para la aplicación del instrumento, la 

modalidad de contacto fue a través de las plataformas digitales, elaborando 

una encuesta digital a través de la plataforma Google Forms cuyo enlace fue 

compartido a la muestra establecida y cuya participación ha sido autorizada 

por un representante de la empresa BELCORP.  
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3.6 Método de análisis de datos 

Respecto a la sistematización de la data obtenida, se hizo uso de 

programas de procesamiento estadístico SPSS y/o Microsoff Excel. 

Asimismo, se corrobora la confiabilidad por medio del coeficiente de alfa (α), 

cuyos valores recomendados deben estar por encima de .70 y cuando es un 

instrumento recién elaborado, por encima de .50 (Campo & Oviedo, 2008).  

3.7 Aspectos éticos 

Rojas Osorio (2005), describe a la ética como un saber racional que 

comprende valores morales, y por lo cual la convierte en una herramienta 

para una investigación de integridad. En ese sentido, los principios básicos 

de la ética de investigación que involucre seres humanos, son: Respeto por 

las personas, Beneficencia, Justicia (Alvarez Viera, 2018). Por tanto, los 

investigadores como sus lectores, deben de ser éticos puesto que, para 

trabajar con personas o animales, los investigadores deben tener bases 

sólidas en sus valores morales para realizar procedimientos correctos. 

Estableciéndose contratos sociales entre los investigadores, con códigos 

profesionales de ética que tiene por fin resaltar una conducta profesional 

positiva (Komić, Marušić, & Marušić, 2015). A nivel individual, los datos 

analizados por el investigador, son originales obtenidos desde la fuente 

directa y son parte de la solución que se plantea el investigador. De igual 

manera, los derechos de autor se acatan estrictamente, al referenciar según 

la normativa APA, las distintas fuentes bibliográficas consideradas en el 

estudio. A nivel corporativo, según sea el caso, se respeta la privacidad de 

la empresa sobre su información privada, no siendo publicados y cuidando 

la confidencialidad de estos.  
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II. IV. RESULTADOS

Resultados descriptivos

Objetivo general

Determinar el nivel de relación entre el E-Commerce y la estrategia de ventas de

la empresa Belcorp, Lima, 2022.

Tabla 1.

Tabla 1 V1 E - Commerce y V2 Estrategia de ventas

V1 E - Commerce y V2 Estrategia de ventas 

Fuente: Cuestionario de E - Commerce y Estrategia de ventas 

Como se observó en la tabla 1, un 73.3% (44) de las asesoras de ventas de 

la empresa Belcorp, indicaron que las ventas online (E- Commerce) y las 

estrategias de ventas fueron regulares, mientras que un 6.7% (4) de las asesoras 

de ventas respondieron que las que las ventas online (E- Commerce) y las 

estrategias de ventas fueron eficientes y efectivas, por otro lado, 1,7 % (1) 

respondió que las ventas online (E- Commerce) y las estrategias de ventas fueron 

deficientes e inefectivas. Además, se observó que existe una correlación positiva 

baja entre E- commerce y Estrategia de ventas de la empresa Belcorp, Lima, 2022. 

Debido a que se halló una correlación Rho Spearman r = 0.387. Asimismo, la 

significancia (0,002 < 0.05), lo que me indica que se acepta la hipótesis alterna. Por 

ende: Existe una relación positiva entre el E-Commerce y la estrategia de ventas 

de la empresa Belcorp, Lima, 2022. 

Estrategia de Ventas 

Total 

Correlación 

Inefectivas Regular Efectivas 

V1 
E-Commerce

Deficiente Recuento 1 0 0 1 

% del total 1.7% 0.0% 0.0% 1.7% Rho Spearman 

Regular Recuento 3 44 7 54 

% del total 5.0% 73.3% 11.7% 90.0% ,387** 

Eficiente Recuento 0 1 4 5 Sig. (bilateral) 

% del total 0.0% 1.7% 6.7% 8.3% ,002 

Total Recuento 4 45 11 60 

% del total 6.7% 75.0% 18.3% 100.0% 
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Objetivo específico 1: 

Determinar el nivel de relación entre la presencia de ventas por internet y la 

estrategia de ventas de la empresa Belcorp, Lima, 2022. 

Tabla 2.  

D1 Presencia de ventas por internet y V2 Estrategia de ventas 

Tabla 2 : Cuestionario de E - Commerce y Estrategia de ventas 

Fuente: Cuestionario de E - Commerce y Estrategia de ventas 

Como se observó en la tabla 2, un 35.0% (21) de las asesoras de ventas de 

la empresa Belcorp, indicaron que la presencia de ventas por internet y las 

estrategias de ventas fueron regulares, mientras que un 28.3% (17) de las asesoras 

de ventas respondieron que la presencia de ventas por internet fue deficiente y las 

estrategias de ventas fueron regulares, por otro lado, 11,7 % (7) de las asesoras 

respondieron que la presencia de ventas por internet fue eficiente y las estrategias 

de ventas fueron regulares. Además, Se observó que existe una correlación positiva 

baja entre la Presencia de ventas por internet y Estrategia de ventas de la empresa 

Belcorp, Cercado de Lima, 2022. Debido a que se halló una correlación Rho 

Spearman r = 0.367. Asimismo, donde la significancia fue (0,002 < 0.05), lo que me 

indica que se acepta la hipótesis alterna. Por ende: Existe una relación positiva 

entre la presencia de ventas por internet y las estrategias de ventas de la empresa 

Belcorp, Lima, 2022. 

Estrategia de ventas 

Total 

Correlación 

Inefectivas Regular Efectivas 

Presencia 
de ventas 
Por 
internet 

Deficiente Recuento 1 17 1 19 

% del total 1.7% 28.3% 1.7% 31.7% Rho 
Spearman 

Regular Recuento 2 21 5 28 

% del total 3.3% 35.0% 8.3% 46.7% ,367** 

Eficiente Recuento 1 7 5 13 Sig. 
(bilateral) 

% del total 1.7% 11.7% 8.3% 21.7% ,002 

Total Recuento 4 45 11 60 

% del total 6.7% 75.0% 18.3% 100.0% 
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Objetivo específico 2: 

Determinar el nivel de relación entre el Marketing y las estrategias de ventas de la 

empresa Belcorp, Lima, 2022. 

Tabla 3 D2 Marketing y V2 Estrategia de ventas 

Tabla 3.  

D2 Marketing y V2 Estrategia de ventas 

Fuente: Cuestionario de E - Commerce y Estrategia de ventas 

Como se observó en la tabla 3, un 58.3% (35) de las asesoras de ventas de 

la empresa Belcorp, indicaron que el marketing y las estrategias de ventas fueron 

regulares, mientras que un 13.3% (8) de las asesoras de ventas respondieron que 

el marketing fue deficiente y las estrategias de ventas fueron regulares, por otro 

lado, 5,0 % (3) de las asesoras respondieron que el marketing fue eficiente y las 

estrategias de ventas fueron efectivas. Además, se observó que existe una 

correlación positiva baja entre el Marketing y Estrategia de ventas de la empresa 

Belcorp, Cercado de Lima, 2022. Debido a que se halló una correlación Rho 

Spearman r = 0.292. Asimismo, la significancia (0,041< 0.05), lo que me indica que 

se acepta la hipótesis alterna. Por ende: Existe una relación positiva entre el 

Marketing y las estrategias de ventas de la empresa Belcorp, Lima, 2022. 

Estrategia de ventas 

Total 

Correlación 

Inefectivas Regular Efectivas 

Marketing 

Deficiente Recuento 2 8 1 11 

% del 
total 

3.3% 13.3% 1.7% 18.3% Rho 
Spearman 

Regular Recuento 2 35 7 44 

% del 
total 

3.3% 58.3% 11.7% 73.3% ,292** 

Eficiente Recuento 0 2 3 5 Sig. 
(bilateral) 

% del 
total 

0.0% 3.3% 5.0% 8.3% ,041 

Total Recuento 4 45 11 60 

% del 
total 

6.7% 75.0% 18.3% 100.0% 
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Objetivo específico 3: 

Determinar el nivel de relación entre el comercio de las empresas - clientes y las 

estrategias de ventas de la empresa Belcorp, Lima, 2022. 

Tabla 4.  

D3 Comercio de las empresas – Clientes y V2 Estrategia de ventas 

Tabla 4 D3 Comercio de las empresas – Clientes y V2 Estrategia de ventas 

Estrategia de ventas 

Total 

Correlación 

Inefectivas Regular Efectivas 

Comercio 
de las 
empresas - 
clientes 

Deficiente Recuento 1 3 0 4 

% del total 1.7% 5.0% 0.0% 6.7% Rho 
Spearman 

Regular Recuento 3 29 4 36 

% del total 5.0% 48.3% 6.7% 60.0% ,265** 

Eficiente Recuento 0 13 7 20 Sig. 
(bilateral) 

% del total 0.0% 21.7% 11.7% 33.3% ,040 

Total Recuento 4 4 11 60 

% del total 6.7% 75.0% 18.3% 100.0% 

Fuente: Cuestionario de E - Commerce y Estrategia de ventas 

 Como se observó en la tabla 4, un 48.3% (29) de las asesoras de ventas de 

la empresa Belcorp, indicaron que el comercio de las empresas - clientes y la 

estrategia de ventas fueron regulares, mientras que el 21.7% (13) de las asesoras 

de ventas respondieron que el comercio de las empresas – clientes fue eficiente y 

las estrategias de ventas fueron regulares, por otro lado, 5,0 % (3) de las asesoras 

respondieron que el comercio de las empresas – clientes fueron deficiente y las 

estrategias de ventas fueron regulares. Además, se observó que existe una 

correlación positiva baja entre el Comercio de las Empresas – Clientes y Estrategia 

de ventas de la empresa Belcorp, Cercado de Lima, 2022. Debido a que se halló 

una correlación Rho Spearman r = 0.265. Asimismo, la significancia (0,040< 0.05), 

lo que me indica que se acepta la hipótesis alterna. Por ende: Existe uma relación 

positiva entre el Comercio de las Empresas – Clientes y las estrategias de ventas 

de la empresa Belcorp, Lima, 2022. 
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III. V. DISCUSIÓN

Previamente se realizó la prueba de confiabilidad en Alfa de Cronbach, 

utilizando el programa Spss 26. Obteniendo los resultados 0.731 y 0.701 para los 

instrumentos E – Commerce y Estrategia de ventas, los cuales constan de 12 y 12 

ítems respectivamente, ambos valores son superiores a 0.70, considerando al 

instrumento como aceptable. Procediendo hacer aplicado a 60 asesoras de ventas 

de la empresa Belcorp. 

Luego de obtener los resultados del presente estudio, referimos el objetivo 

general del trabajo: Determinar el nivel de relación entre el E-Commerce y la 

estrategia de ventas de la empresa Belcorp, Lima, 2022. El cual se determinó que 

el nivel de relación entre las variables Ventas Online (E- Commerce) y las 

Estrategias de Ventas ha ido avanzando regularmente en un 73.3% de sus ventas. 

Por otro lado, Según los resultados estadísticos obtenidos para la Hipótesis 

General, se utilizó la correlación Spearman, en el que se obtuvo un valor de 

correlación positivo bajo (r = .387) y (𝜌 = 0,002 < 0.05), aceptándose la hipótesis 

alterna, en el cual se obtuvo una relación directa entre el E- Commerce y las 

Estrategias de ventas de la empresa Belcorp, Lima, 2022. Concluyendo que el E-

commerce es una fuente importante en estos tiempos para aumentar las ventas. 

Estos resultados tienen relación con lo que investigó Cordero (2019), en su 

investigación el E-commerce desde la perspectiva de los clientes en Ecuador. En 

el que manifiesta que el 45,48% se encuentran satisfechos al realizar su compra, 

siendo el dispositivo más usado, la computadora en un 60,88% y el artículo más 

comprado en un 19,43% las prendas de vestir, concluyendo que el E-commerce es 

una fuente importante para una estrategia efectiva de aumentar las ventas. 

Asimismo la teoria sostenida por Asturias (2020) nos dice, una vez que se 

habla de negocio electrónico o de E - commerce, es para realizar transacciones 

comerciales de compra y comercialización fundamentadas en internet. El primordial 

punto en el cual se concentran estas ventas son las tiendas en línea, es decir, esas 
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páginas web que a partir de las cuales se puede terminar la compra que desee el 

cliente. 

Continuamente, referiremos el primer objetivo específico del trabajo de 

investigación: Determinar el nivel de relación entre la presencia de ventas por 

internet y la estrategia de ventas de la empresa Belcorp, Lima, 2022. El cual se 

determinó en que el nivel de relación entre las variables Presencia de Ventas por 

internet y las Estrategias de Ventas es regular en un 35.0%.  

Por otro lado, Según los resultados estadísticos obtenidos para la Hipótesis 

Específica 1, se utilizó la correlación Spearman, en el que se obtuvo un valor de 

correlación positivo bajo de (r = .367) y (𝜌 = 0,002 < 0.05), aceptándose la hipótesis 

alterna y obteniéndose una relación directa entre la presencia de ventas por internet 

y la estrategia de ventas de la empresa Belcorp, Lima, 2022. Concluyendo que la 

presencia de ventas por internet es una fuente importante en estos tiempos para 

aumentar las ventas. 

Estos resultados tienen relación con lo que investigó Privat y Solano (2019), 

en su investigación la predominación del E–Commerce en los supermercados en el 

Distrito de Miraflores, en el que manifiesta que el 87% de las personas encuestadas 

manifestaron que el E - Commerce aplicado por los supermercados permite al 

consumidor tener acceso las 24/7, en el que las personas pueden realizar sus 

transacciones y adquirir artículos y servicios desde cualquier lugar que les 

convenga, sin preocuparse por los horarios de atención. Esta circunstancia refleja 

una de las mayores ventajas del comercio electrónico, ya que el usuario se da 

cuenta de que puede realizar una compra a través de este tipo de comercio, siempre 

que disponga de un dispositivo conectado a Internet. 

Asimismo la teoria sostenida por Rodríguez et al. (2020), sostiente que  las 

ventas por internet se hacen por medio de plataformas de negocio electrónico, de 

forma segura mediante internet, dando una experiencia positiva al cliente al realizar 

sus compras, mediante información actualizada y opciones de personalización. 

Además, referiremos el segundo objetivo específico del trabajo de 

investigación: Determinar el nivel de relación entre el Marketing y las Estrategias de 
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Ventas de la Empresa Belcorp, Lima, 2022. El cual se determinó, el nivel de relación 

entre las variables Marketing y las Estrategias de Ventas es regular en un 58.3%.  

Por otro lado, Según los resultados estadísticos obtenidos para la Hipótesis 

Especifico 2, se utilizó la correlación Spearman, en el que se obtuvo un valor de 

correlación positivo bajo de (r = .292) y (𝜌 = 0,041 < 0.05), aceptándose la hipótesis 

alterna y obteniéndose una relación directa entre el Marketing y la Estrategia de 

Ventas de la empresa Belcorp, Lima, 2022. Concluyendo que el Marketing por 

internet es una fuente importante en estos tiempos para aumentar las ventas. 

Estos resultados tienen relación con lo que investigó Paye (2017), en su 

investigación, Estimar la cantidad de efecto del marketing digital como estrategia 

para potenciar las ventas de la firma Vitivinícola Santafesina en la región de Santa 

María - 2016. En el que manifiesta que la adopción del Plan de Marketing Digital 

aumenta el número de seguidores en la fan page de Facebook, el cual es como una 

guía de referencia que cubre las mejores herramientas digitales y creación de 

tácticas para generar un mayor número de visitantes según la situación de la 

empresa. Por otro lado, difiere con la investigación de Freire et al. (2020), en su 

investigación, Conocer las técnicas de Marketing Digital que incrementan la 

comunicación y eleven las ventas de un Centro de Belleza en Ecuador. En el que 

resultó que, durante el tiempo de apertura del Centro de Belleza, las redes sociales 

no han tenido mucha acogida, ya que los clientes que se acercan al negocio eran 

del entorno, el cual llegaban atraídos por los banners publicitarios del negocio que 

por la publicidad por redes sociales. 

Asimismo la teoria sostenida por Kotler et al. (2013), afirma que el marketing 

está vinculado a los objetivos de la organización, formando un conjunto de 

actividades y estrategias de marketing, como la planificación de productos, la 

asignación de precios, la distribución y las promociones, todo ello con el objetivo de 

proporcionar satisfacción al cliente. 

Finalizando, referiremos el tercer objetivo específico del trabajo de 

investigación: Determinar el nivel de relación entre el comercio de las Empresas - 

Clientes y las Estrategias de Ventas de la Empresa Belcorp, Lima, 2022. El cual se 
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determinó el nivel de relación entre las variables Empresas – Clientes y las 

Estrategias de Ventas, ha ido avanzando de forma regular en un 48.3% de sus 

ventas.  

Por otro lado, Según los resultados estadísticos obtenidos para la Hipótesis 

Especifico 3, se utilizó la correlación Spearman, en el que se obtuvo un valor de 

correlación positivo bajo de (r = .265) y (𝜌 = 0,040 < 0.05), aceptándose la hipótesis 

alterna y obteniéndose una relación directa entre las Empresas – Clientes y la 

estrategia de ventas de la empresa Belcorp, Lima, 2022.  

Estos resultados tienen relación con lo que investigó Del Pino y Salazar 

(2018), en su investigación, Crear una estrategia de marketing para el desarrollo 

del canal e-commerce para la empresa Mercalimsa S.A. En el que manifiesta que 

el comercio online ayudará en la liquidez de la empresa, permitiendo llegar a otros 

lugares geográficos mediante compras online, con pagos mediante tarjetas de 

crédito (efectivo) y/o deposito. Asimismo, tiene relación con la investigación de 

Minguillo (2018), en su investigación, E-commerce para hacer más eficiente la 

experiencia de los clientes, en el que relaciona de forma positiva las actividades del 

cliente y la empresa proveedora; incrementando la confianza, satisfacción y 

fidelidad de los consumidores.   

Asimismo la teoria sostenida por Olavarrieta y Faras (2012), En el que 

afirma, cuando un prospecto se convierte en un cliente que paga, la empresa pasa 

por un proceso de crecimiento de ventas. Por ello, la empresa debe tener una 

estrategia de retención de clientes adaptando productos o servicios a las demandas 

de los consumidores, con el fin de mantener comunicación con los clientes y 

desarrollar programas de fidelización. 
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IV. VI. CONCLUSIONES

1. En el presente trabajo de investigación se determinó que existe una relación

positiva entre el E-Commerce y la estrategia de ventas de la empresa

Belcorp, Lima, 2022. Hallándose una correlación positiva baja (Rho = 0.387),

y una significancia de (0,002 < 0.05). Encontrándose en un nivel regular del

73,3% entre las variables de estudio. Concluyendo que el E- Commerce es

una fuente importante en estos tiempos para aumentar las ventas.

2. En el presente trabajo de investigación se determinó que existe una relación

positiva entre la presencia de ventas por internet y la estrategia de ventas de

la empresa Belcorp, Lima, 2022. Hallándose una correlación positiva baja

(Rho = 0.367), y una significancia de (0,002 < 0.05). Encontrándose en un

nivel regular del 35% entre las variables de estudio. Concluyendo que la

presencia de ventas por internet ayuda adquirir artículos y servicios desde

cualquier lugar, mediante transacciones, en cualquier horario de atención.

3. En el presente trabajo de investigación se determinó que existe una relación

positiva entre el Marketing y las Estrategias de Ventas de la Empresa

Belcorp, Lima, 2022. Hallándose una correlación positiva baja (Rho = 0.292),

y una significancia de (0,041 < 0.05). Encontrándose en un nivel regular del

58.3% entre las variables de estudio. Concluyendo que la estrategia de

Marketing por internet es una fuente importante de planificación, promoción,

distribución y asignación de precios en estos tiempos para aumentar las

ventas y satisfacer al cliente.

4. En el presente trabajo de investigación se determinó que existe una relación

positiva entre el comercio de las Empresas - Clientes y las Estrategias de

Ventas de la Empresa Belcorp, Lima, 2022. Hallándose una correlación

positiva baja (Rho = 0.265), y una significancia de (0,040 < 0.05).

Encontrándose en un nivel regular del 48.3% entre las variables de estudio.

Concluyendo que cuando los prospectos se convierten en clientes

consumidores de paga, la empresa pasa por un proceso de crecimiento de

ventas.
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VII. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda, Implementar la Optimización SEO, en los motores de

búsqueda, para mejorar el posicionamiento de la empresa, con el fin de

lograr que la plataforma de la empresa, se encuentre en los primeros niveles

de posicionamiento de los buscadores más utilizados por los usuarios, que

realizan búsquedas sobre productos relacionados a la empresa Belcorp.

2. Se recomienda, Monitorear, Evaluar y Potenciar constantemente los

resultados de las estrategias que se utilizó para mejorar las ventas, con la

finalidad de plantear nuevas mejoras. Las ventas no aumentan de un día

para otro, por ello se debe trabajar de forma constante para mejorar la

comunicación, fidelización de los clientes y el crecimiento de las ventas.

3. Se recomienda, Implementar mayor estrategia de marketing para mejorar el

posicionamiento, la calidad del servicio y el producto, utilizando la tecnología,

mediante una amplia gama de artículos, precios y promociones como los

cupones con descuentos y notificaciones a sus equipos móviles, mediante

las tácticas del marketing digital.

4. Se recomienda, Investigar el mercado para identificar esa necesidad

insatisfecha que permitirá a la empresa obtener beneficios y, a su vez,

establecer relaciones sólidas con los clientes que permitirá a la empresa

mayor éxito y afluencia. Del mismo modo, también se recomienda

adelantarse al mercado, en los proyectos que se están desarrollando en

otros países y que aún no han llegado a nuestro país, como son las ideas de

productos, productos nuevos y las tendencias de consumo global.
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ANEXOS 

ANEXO 1   MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN 

VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
INDICADORES 

ESCALA DE 
MEDICIÒN 

Variable 
independiente 
(V.I.):  

E-Commerce

E-Commerce, es la venta o
compra de bienes o servicios que
se realiza a través de redes
informáticas con métodos
específicamente diseñados para
recibir o colocar pedidos. Y para
determinar si una transacción
comercial se puede considerar
como comercio electrónico se
toma en cuenta el método de
pedido y no las características del
producto que se adquiere, las
partes implicadas, el método de
pago o el canal de entrega
(OCDE, 2019).

Etapa de 
presencia en 
Internet. 

Posicionamiento de 
marca en Internet antes 
del COVID-19 

Ordinal 

Etapa de 
Márketing en la 
red. 

Implementación de 
compras on-line. 

Ordinal 

Etapa de 
Comercio entre 
empresa - 
clientes. 

Inicio de transacciones Ordinal 

Variable 
dependiente 
(V.D.): 

Estrategia de ventas, “es el 
conjunto de acciones 
encaminadas a la consecución 

Aumento de la 
cifra de ventas. 

Porcentaje de clientes 
interconectados con la 
asesora. 

Ordinal 



VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
INDICADORES 

ESCALA DE 
MEDICIÒN 

Estrategia de 
ventas 

de una ventaja competitiva 
sostenible en el tiempo y 
defendible frente a la 
competencia, mediante la  

ejecución entre los recursos, las 
capacidades de la empresa y el 
entorno en el cual opera”  

Número de clientes 
nuevos 

Registros de ventas 
mensual del asesor 

Ordinal 

Mejora de la 
imagen de 
marca.  

Ordinal 

Número de productos 
ofrecidos a los clientes. 

Ordinal 

Actualización, 
mejora e 
incremento del 
valor de los 
productos o 
servicios 
ofrecidos por la 
empresa.  

Porcentaje de clientes 
satisfechos. 

Ordinal 



ANEXO 2  INSTRUMENTO 

ENCUESTA SOBRE “E-COMMERCE” 

INSTRUCCIONES: A continuación, usted encontrara un conjunto de preguntas 

relacionada al E-COMMERCE, marque solo una alternativa según considere 

conveniente. 

NOTA: Para cada pregunta se considera la escala del 1 al 5 donde. 

1. NUNCA 2. CASI NUNCA 3. A VECES
4. CASI

SIEMPRE
5. SIEMPRE

E-COMMERCE PORCENTAJES 

Nº ÍTEMS 1 2 3 4 5 

1 

Et
ap

a 
de

 p
re

se
n

ci
a 

en
 

In
te

rn
et

.  

Solía vender sus productos vía una plataforma digital, antes de la 
COVID-19.

2 
Considera que fue fácil su proceso de adaptación a la nueva 
plataforma digital implementada por la empresa, durante la COVID-
19 

3 
Actualmente, la plataforma digital es su principal medio para vender 
sus productos.

4 

Et
ap

a 
de

 M
ár

ke
ti

n
g 

en
 la

 r
ed

. La plataforma digital ofrece todos los productos de la empresa.

5 La plataforma digital genera publicidad de sus productos

6 
La plataforma digital le permite publicitar productos específicos en 
stock

7 
La plataforma digital genera suficiente número de publicidades de 
sus productos

8 
La plataforma le permite conocer registros sobre el nivel de 
interacción con su cuenta.

9 

Et
ap

a 
de

 C
o

m
er

ci
o

 e
n

tr
e 

em
p

re
sa

 -
 c

lie
n

te
s.

 

Con que frecuencia existe dificultad en el proceso de compra – venta 
vía la plataforma digital.

10 
Utilizan todos los medios de pagos necesarios para que sus clientes 
puedan realizar sus compras.

11 
Considera que tiempo de respuesta y entrega de sus productos es 
corto

 12 
La plataforma le permite brindar asesorías dinámicas a sus clientes, 
sobre sus productos.



ENCUESTA SOBRE  “ESTRATEGIA DE VENTAS” 

INSTRUCCIONES: A continuación, usted encontrara un conjunto de preguntas 

relacionada a las ESTRATEGIA DE VENTAS, marque solo una alternativa según 

considere conveniente. 

NOTA: Para cada pregunta se considera la escala del 1 al 5 donde. 

1. NUNCA 2. CASI NUNCA 3. A VECES
4. CASI

SIEMPRE
5. SIEMPRE

ESTRATEGIA DE VENTAS PORCENTAJES 

Nº ÍTEMS 1 2 3 4 5 

1 

A
u

m
e

n
to

 d
e 

la
 c

if
ra

 d
e 

ve
n

ta
s.

 

Se incrementaron las ventas con la implementación de las plataformas 
digitales 

2 
El número de consultas aumentaron cuando se implementaron las 
plataformas digitales.

3 
Aumentaron el número de clientes nuevos cuando se implementaron las 
plataformas digitales.

4 

M
ej

o
ra

 d
e 

la
 im

ag
e

n
 d

e
 m

ar
ca

. 

Considera que la plataforma digital ofrece suficiente información necesaria 
para cada uno de sus productos 

5 
La plataforma digital ofrece opciones para generar sus propias estrategias 
de ventas o promociones personalizadas.

6 La plataforma digital ofrece opciones para diferenciarse de otras asesoras.

7 La plataforma ofrece opciones para diferenciarse de otras marcas. 

8 Con que frecuencia la plataforma digital le ofrece capacitaciones

9 

A
ct

u
al

iz
ac

ió
n

, m
ej

o
ra

 e
 

in
cr

em
en

to
 d

el
 v

al
o

r 
d

e
 

lo
s 

p
ro

d
u

ct
o

s 
o

 s
er

vi
ci

o
s 

o
fr

ec
id

o
s 

p
o

r 
la

 e
m

p
re

sa
. 

Considera que sus clientes manifiestan que los precios de sus productos son 
buenos 

10 Sus clientes manifiestan que la calidad de sus productos son buenos

11 
Sus clientes manifiestan que la atención ofrecida en la plataforma fue 
buena.

12 
En casos de dudas de los clientes, la plataforma ofrece un canal de 
comunicación eficiente con el asesor. 



 

 

 ANEXO 3   VALIDACIÓN DE LOS EXPERTOS  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

      ANEXO 4   VALIDACIÓN DE LOS EXPERTOS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 





ANEXO 5  VALIDACIÓN DE LOS EXPERTOS 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

ANEXO 6 

 

Prueba de normalidad 

Resultados de las pruebas de normalidad  

 

 

 

Fiabilidad del instrumento en Alfa de Cronbach. 

Fiabilidad: V1. E – Commerce 

Alfa de Cronbach del instrumento E – Commerce 

Estadísticos de 
fiabilidad 

Alfa de 
Cronbach 

N de 
elementos 

.731 60 

. 

Validez Ítem por Ítem 

  

Media de la 
escala si se 
elimina el 
elemento 

Varianza de 
la escala si 

se elimina el 
elemento 

Correlación 
elemento-

total 
corregida 

Alfa de 
Cronbach si 
se elimina el 

elemento 

P1 34.9500 20.726 .213 .725 

P2 32.6667 19.921 .138 .736 

P3 33.1833 19.305 .218 .718 

P4 33.0667 19.114 .308 .700 

P5 33.4500 16.455 .366 .770 

P6 33.3667 18.473 .184 .730 

P7 33.8000 18.603 .238 .712 

P8 33.4000 19.769 .198 .722 

P9 33.5667 21.809 -.087 .786 

P10 32.7167 18.308 .330 .790 

P11 32.7667 18.656 .292 .700 

P12 32.9167 19.196 .248 .711 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

E - Ecommerce ,152 60    ,001 ,919 60 ,001 

Estrategia de 

ventas 
,118 60 ,037 ,970 60 ,151 



. 

Fiabilidad: V2. Estrategia de ventas 

Alfa de Cronbach del instrumento Estrategia de ventas 

Estadísticos de 
fiabilidad 

Alfa de 
Cronbach 

N de 
elementos 

.701 60 

Validez Ítem por Ítem 

Media de la 
escala si se 
elimina el 
elemento 

Varianza de 
la escala si 

se elimina el 
elemento 

Correlación 
elemento-

total 
corregida 

Alfa de 
Cronbach si 
se elimina el 

elemento 

P13 31.1333 17.440 .229 .712 

P14 30.4167 19.705 -.049 .787 

P15 30.4833 18.152 .096 .752 

P16 31.4667 16.355 .279 .790 

P17 31.5667 17.029 .218 .713 

P18 32.1000 17.312 .167 .730 

P19 30.4333 17.877 .148 .735 

P20 31.9833 19.135 .042 .761 

P21 31.3500 16.367 .238 .704 

P22 30.5167 16.627 .330 .780 

P23 31.5833 18.925 .141 .738 

P24 31.8833 18.342 .145 .736 

Confiabilidad del instrumento E – Commerce y Estrategia de ventas. 

Estadística fiable 

Variable Alfa de Cronbach N de elementos 

V1: E - Ecommerce ,731 60 

V2: Estrategia de ventas ,701 60 

Nota: Resultados recogidos del Spss. 26. 
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