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Resumen

El informe de investigacion tuvo como objetivo determinar el impacto del E-
commerce en la Rentabilidad de la empresa Repuestos Leguia, en tiempos de
distanciamiento social Tarapoto — 2020. La investigacion fue de enfoque
cuantitativo, tipo aplicado con un alcance descriptivo.

El disefio de la investigacion fue no experimental de corte transversal porque se
realizé sin manipular las variables. La poblacion total fue 500 clientes, compuesta
por varones y mujeres en un rango de 18 a 60 afios; en el cual se encuesto6 a la
muestra total de 196 clientes. Para la variable E-commerce se utiliz6 el instrumento
por el autor Pedro Alejandro Valdivia Carrion (2019), fue validado mediante el juicio
de expertos, se comprobo su fiabilidad a través del Alfa de Cronbach, 0.900; lo
cual indica que la confiabilidad es buena. Los resultados muestran que la variable
E-commerce impactd significativamente en la rentabilidad, incrementdndose en sus

respectivos ratios.

Palabras clave: e-commerce, empresa, clientes, rentabilidad.



Abstract

The objective of the research report was to determine the impact of E-commerce on
the Profitability of the Repuestos Leguia company, in times of social distancing
Tarapoto - 2020. The research was of a quantitative approach, applied type with a

descriptive scope.

The research design was non-experimental, cross-sectional because it was carried
out without manipulating the variables. The total population was 500 clients, made
up of men and women in a range of 18 to 60 years; in which the total sample of 196
clients was surveyed. For the E-commerce variable, the instrument was used by the
author Pedro Alejandro Valdivia Carrién (2019), it was validated through the
judgment of experts, its reliability was verified through Cronbach's Alpha, 0.900;
which indicates that the reliability is good. The results show that the E-commerce

variable had a significant impact on profitability, increasing their respective ratios.

Keywords: e-commerce, company, clients, profitability.



INTRODUCCION

Realidad Problematica

La pandemia coronavirus (Covid-19) presenta un historico cambio en
nuestra forma de vida a nivel mundial, puesto que, diferentes paises se
vieron afectados tanto a nivel social, como en su actividad econémica,
por lo cual las empresas sufren desajustes de liquidez y desafios de

rentabilidad.

A nivel internacional, en China, segun el National Bureau of Statistics
of China (2020) el valor agregado de las empresas industriales
disminuyeron en 13.5% interanual, empresas estatales en un 7.9%
anual, empresas privadas cayeron en un 20.2% y empresas financiadas
con inversores extranjeros en un 20.2%. Similarmente ocurrié en
empresas coreanas, donde Lee & Cho (2016), plasmoé el golpe en sus
finanzas de ese momento y posterior al brote del Sindrome Respiratorio
del Medio Oriente (MERS), donde se tuvo una reduccién de la
demandas en los diferentes productos y servicios.

Por otro lado, a nivel nacional, el Instituto Peruano de Economia
(2020), estima que en este periodo de emergencia entre el 50 y 55% del
PBI se encuentra estancado e inmovilizado, es decir solo la mitad de las
actividades economicas del pais se encuentran operativas.
Conjuntamente, la CCL (2020), sefiala que el covid-19 impact6
fuertemente en el sector electrodomésticos, perdiendo
aproximadamente 600 millones de soles en ventas. De la misma
manera, ocurrio en los sectores de textiles, con una pérdida de (-60%);
sector bazar con (-44%), sector hogar (-62%) y entre otras categorias.
Algunas empresas podran retomar sus actividades en las proximas
semanas de acuerdo a fases establecidos dentro del plan de
reactivacion economica liderado por el Ministerio de la Produccion; sin
embargo, muchas de estas empresas son vulnerables al riesgo de

liquidez, riesgo de crédito, solvencia y caidas en la rentabilidad.
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Nivel local

Repuestos Leguia se dedica a la comercializacion de repuestos, piezas
y accesorios para el variado modelo de motos que existe en el mercado.
Comenzé sus actividades en los afios noventa en el distrito de Tarapoto,
provincia de San Martin; no obstante, actualmente se encuentra cerrada
por los mandatos del gobierno y la cuarentena establecida, incluso ain
no se cuenta con una fecha de reapertura, lo cual esta afectando
directamente en su rentabilidad, con margenes jamas antes vistas y

cifras inesperadas para el transcurso todo ese periodo.

Formulacién del problema

Problema general

¢, Cudl es el impacto del E-commerce en la Rentabilidad de la empresa,
Repuestos Leguia en tiempos de distanciamiento social Tarapoto -
20207

Problemas especificos

¢,De qué manera la motivacion a la compra impacta en Rentabilidad de
la empresa Repuestos Leguia, en tiempos de distanciamiento social
Tarapoto - 20207

¢,De qué manera la los medios de pago impactan en Rentabilidad de la
empresa Repuestos Leguia, en tiempos de distanciamiento social
Tarapoto - 20207

¢De qué manera los mecanismos de seguridad impactan en
Rentabilidad de la empresa Repuestos Leguia, en tiempos de

distanciamiento social Tarapoto - 2020?

Justificacion de la investigacion

Con respecto a la justificacién por conveniencia, se eligio el tema

porque el e-commerce en flagrante es de vital importancia para que las
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empresas no se queden obsoletas, generen valor y sean competitivas
ante las nuevas demandas del mercado en medio de un entorno
altamente volatil, y en el caso de Repuestos Leguia, le permitira realizar
ventas por via online, puesto que, la coyuntura actual, no permite tener
contacto fisico con los clientes, por lo que las ventas disminuyeron
notoriamente. La relevancia social reside en que la investigacion
permitira conocer el nivel de aceptacion de los consumidores en el
comercio electronico en tiempos de distanciamiento social; y de esta
manera, describir el impacto que causara en la rentabilidad. Ademas,
servira de base para investigaciones posteriores relacionadas al e-
commerce Yy rentabilidad. Implicancia practica, con el resultado
obtenido del nivel de aceptacion de los clientes con el e-commerce, se
podra estimar el nivel de las ventas que tendria la empresa, de esta
manera, conocer Si este impacta positiva 0 negativamente en su
rentabilidad, de modo que, pueda contribuir a su desarrollo econémico y
tener un mayor reconocimiento y expansion. La razén teorica de esta
investigacion es incrementar el concepto de comercio electrénico a
través de la teoria de Ignacio Somalo, quien muestra conceptos,
modelos y dimensiones. En cuanto a la utilidad metodolégica; para
alcanzar los objetivos de la investigacion, se recurrira a un tipo de
investigacion aplicada, enfoque cuantitativo, alcance descriptivo y
disefio no experimental - transversal. Se aplicard como instrumento de
medicién un cuestionario para la variable e-commerce, el cual se

empleara después de efectuar su validez.

Objetivo general y especificos

Objetivo general

Determinar el impacto del E-commerce en la Rentabilidad de la empresa
Repuestos Leguia, en tiempos de distanciamiento social Tarapoto —
2020.
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Objetivos especificos

Describir el impacto de la motivacion a la compra en la Rentabilidad de

la empresa Repuestos Leguia, en tiempos de distanciamiento social
Tarapoto - 2020.

Describir el impacto de los medios de pago en la Rentabilidad de la
empresa Repuestos Leguia, en tiempos de distanciamiento social
Tarapoto - 2020.

Describir el impacto de los mecanismos de seguridad en la Rentabilidad
de la empresa Repuestos Leguia, en tiempos de distanciamiento social

Tarapoto - 2020.
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MARCO TEORICO

Antecedentes

Frasquet, Molla, & Ruiz (2012), en su investigacion titulada Factores
determinantes y consecuencias de la adopcion del comercio electronico
B2C: una comparativa internacional, entre los paises Reino Unido,
Francia y Espafia. Tuvo como objetivo de investigacién analizar la
adopcién del comercio electronico por parte de las principales cadenas
de distribucién espafiolas, ingleses y francesas. Fue un estudio de tipo
aplicado, alcance descriptivo y disefio no experimental. La poblacion
estuvo conformada por empresas minoristas en Reino Unido, Francia y
Espafa, utilizando base de datos obtenidos por AMADEUS, que
contenia informes anuales de las mas importantes empresas europeas.
Los principales resultados fueron que el tamafio de la empresa, el pais
de origen y el tipo de producto comercializado en la adopcion del
comercio electronico tienen un 5% de significancia, ademéas que la
mayor adopciéon de comercio electrénico lo tienen las empresas con
mayor namero de empleados y que las empresas espafiolas tienen
menor adopcion de esta en comparacion a las empresas britanicas.
Concluyé que el entorno competitivo, el tipo de producto distribuido y el
tamafio de la organizacion son factores que limitan a la adopcién del
comercio electronico. Por otro lado, se demostré una relacion positiva

entre el tamafo de la empresa y la adopcion del comercio electrénico.

Figueroa (2015), en su investigacion titulada Rentabilidad y uso del
comercio electrénico en las micro, pequefias y medianas empresas del
sector comercial de Durango Capital — México. Tuvo como objetivo de
investigacion analizar y determinar la relacién del uso del comercio
electronico en la rentabilidad de las pymes. Fue un estudio de tipo
descriptivo, enfoque cuantitativo y disefio no experimental. La
poblacidn, estuvo conformada por todas las pymes de la Capital de
Durango, donde sacaron una muestra de 184 empresas que fueron

seleccionados aleatoriamente, utilizaron un cuestionario como
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instrumento de investigacion para ambas variables. Los principales
resultados fueron que del 28% de las pymes estudiadas solo 53 de ellas
disponen de ventas electronicas, y el 11% es decir, 20 pymes disponen
de compras electronicas usando internet, ademas el nivel de
significancia es de 0.018. Concluyd que si existe una relacién entre el
uso del comercio electronico y la rentabilidad de las Pymes del sector
comercial del Durango Capital - México, puesto que existen muchas
empresas que tienen una utilidad estable y un porcentaje de rentabilidad

ascendente, lo cual es beneficioso para el desarrollo de dicha entidad.

Rodriguez (2014), en su investigacion titulada EI comercio electrénico
como medio para la generacion de beneficios econémicos en las
grandes empresas del distrito central Francisco Morazan - Hondura
2014. Tuvo como objetivo de investigacion determinar si el uso del
comercio electrénico es un medio para la generacién de beneficios
econdémicos de las grandes empresas del distrito Central. Fue un estudio
de tipo aplicado, enfoque cuantitativo, alcance correlacional y disefio no
experimental transversal. La poblacion estuvo conformada por 55
grandes empresas del Distrito Central, utilizando un cuestionario como
instrumento de medicibn para ambas variables. Los principales
resultados fueron la relacion entre ambas variables con un valor de
0.662, dicho valor es superior al nivel de correlacion ,05. Ademas, el
49%de las grandes empresas utiliza el comercio electronico, el 88% de
ellas lograron escalar sus ingresos y el 81% disminuyé sus costos
operativos. Concluyé que existe un nivel de correlacion entre ambas
variables de 0.194 a través del método de Pearson y 0.476 entre la
variable publicidad e ingresos en las grandes empresas del distrito

central Francisco Mozaran - Honduras.
Nivel nacional

Uriol (2018), en su investigacion titulada El uso de las tecnologias de
informacion y su implicancia en la rentabilidad de la Empresa Repuestos

y Servicios Magove SAC, del Distrito de Moche, Truijillo, La Libertad,
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2018. Tuvo como objetivo de investigacion determinar la implicancia del
uso de las tecnologias de informacion en la rentabilidad de la empresa.
Fue un estudio de tipo aplicado, alcance descriptivo correlacional y
disefio no experimental. La poblacibn y muestra fue la empresa
Repuestos y Servicios Magove S.A.C., utilizando la ficha de andlisis
documentario como instrumento de medicién. Los principales resultados
fueron que el uso de las tecnologias de informacion y comunicacion
incrementaron la rentabilidad de la empresa en un 11.23%; asimismo,
un rendimiento de 0.1137 y 23.5% de utilidad. Concluyé que existe
impacto positivo en el uso de las tecnologias de la informacion, en
especial el e-commerce, donde, los estados financieros y los ratios
financieros lo demostraron, el ROE que mantenia la empresa era de
17,23% y paso a 23.5%; el ROA anteriormente era de 8,03% y tuvo un
incremento hasta 11.37%; asimismo con la rentabilidad sobre las ventas
gue de 8,03% se incrementd a 11.25% mediante el uso de tecnologias

de la informacion y comunicacion en la empresa.

Centurion & Marin (2015), en su investigacion titulada ElI comercio
electronico y su influencia en el crecimiento de las importaciones y
rentabilidad de la empresa P&K Trading International E.ILR.L. de la
ciudad de Trujillo en el periodo 2010-2013. Tuvo como objetivo de
investigacion explicar la influencia del comercio electronico en el
crecimiento de las importaciones y rentabilidad de la empresa. Fue un
estudio de tipo aplicado, alcance descriptivo y disefio no experimental,
donde, la muestra fue censal, ocupando tres instrumentos de medicion
hacia tres grupos; el primero, fue un analisis documental para adquirir
informacion de la rentabilidad; el segundo, un cuestionario dirigido a 100
de sus clientes para conocer su nivel de satisfaccion y el tercero, una
entrevista hacia el gerente general de la empresa P&K Trading
International EIRL para adquirir informacion sobre e-commerce. Los
principales resultados fueron que la empresa en primera instancia
empez6 con un ROA de 8.03% y luego se incrementd a 11.37%; su ROE,

gue comenzd con 17.23% se incrementd a 23.5% Yy en cuanto a su
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margen neto, ascendié de 8% a 10%. Concluyé que el e-commerce
tiene un impacto positivo en el crecimiento de importaciones y su
rentabilidad, gracias a la facilidad de pago electronico mediante su

pagina web.

Tarazona (2018), en su investigacion titulada E-Commerce vy
Rentabilidad Empresarial de la Distribuidora Belaunde, Comas, 2018.
Tuvo como objetivo de investigacion determinar la relacion de e-
commerce y la rentabilidad empresarial. Fue un estudio de tipo aplicado,
alcance descriptivo y disefio no experimental. Su poblacién estuvo
constituida por 200 clientes, teniendo como muestra a 132 de ellos, en
los cuales, aplicd un cuestionario conformado por 20 preguntas. Los
principales resultados fueron que el 71% de clientes estuvo de acuerdo
en que la empresa cuente con un pagina web para poder realizar
compras por internet, el 70% estuvo de acuerdo en que la empresa envie
sus cotizaciones por correo electronico, el 70% estuvo de acuerdo en
gue se pueda subastar productos por internet y el 72% estuvo de
acuerdo en que la empresa invierta en implementacion tecnoldgica para
agilizar ventas. Concluy6 que si existe relacion entre el e-commerce y
rentabilidad empresarial con un coeficiente de correlacién de 0.467 de
acuerdo al coeficiente del Rho de Sperman, Asimismo, existe correlacion
positiva de 0.567 entre el Business to consumer y la rentabilidad

empresarial.

Teorias relacionadas al tema

E-COMMERCE

Conceptos

Segun Caballero, J. (2015), el comercio electrénico o llamado también
e-commerce, lo define como la comercializacion de un producto o
servicio a través de una plataforma electronica a través de Internet.
Asimismo, para Laudon, K. & Guercio, C. (2013), el comercio
electronico hace referencia al empleo de herramientas que ofrece el

Internet, que permita realizar transacciones comerciales, es decir,
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intercambio de valor entre dos 0 mas individuos. Del mismo modo,
para Somalo, I. (2017), el e-commerce ha modificado la manera en
gue las organizaciones venden sus productos, pues, ahora se pueden
realizar a través de medios electronicos. Igualmente, segun Perdigén,
R. Viltres, H. & Madrigal, I. (2018), es un proceso automatizado de
comercializacion de bienes y servicios mediante el uso de
aplicaciones informéaticas para satisfacer las necesidades de clientes
y empresas, ademas puede ayudar a las organizaciones a ahorrar
muchos costos, acrecentar los ingresos, proporcionar una entrega
mas vertiginosa, oprimir los costos de administracion y mejorar el

servicio al cliente.

Segun BlackSip (2019), el numero de compradores digitales en
Latinoamérica en 2014 fue de 103,9 millones de compradores, y para
el 2019 se incrementé a 155, 5 millones de compradores,
demostrando una evolucion asombrosa. En cuanto al niamero de
ventas en retail por e-commerce en el mundo, para el afio 2015 fueron
de 1,54 millones, incrementandose para el 2019 a 3,45 millones de
dolares. En el Peru, el valor del retail se cuadriplicé, de 611,6 millones
de soles en 2013 a 2.339 millones de soles en 2019. Asimismo, el
Peru se ubica como el cuarto pais con mas internautas, después de

Colombia, Argentina, México y Brasil.

Internet se ha convertido en parte de la vida de los ciudadanos; a
medida que disminuyeron los costos, el acceso es mas probable.
Probablemente, las empresas tendran una oportunidad de mejorar su
negocio. No existen barreras geograficas que impidan Internet, ya que
se ha convertido en un excelente medio de comunicacién ya sea

desde casa o lugar de trabajo. (Barrientos, 2017)

Origen y evolucion

Malca, O. (2020), describe que el e-commerce se cre6 en los afios
60°s, cuando se realizaron los primeros intercambios de datos

electronicos (EDI) de una computadora a otra sin la necesidad de
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hacer uso de correos electronicos. Michael Aldrich, quien fue el
creador de esta, en el afio 1979 decide conectar y enlazar por primera
vez un televisor, una computadora y un teléfono con la finalidad de
observar que sucede, y a la vez vender productos de los
supermercados, permitiendo asi que otros empresarios de diferentes
rubros se vinculen a dicha modalidad, donde Jane Snowball en 1984
fue la primera persona en realizar una compra online. En los afios 90°s
fue el primer punto relevante del nacimiento del e-commerce, Tim
Bernes -Lee, cred el servidor web de World Wide web denominado
con el nombre de Nexus, llegando al punto que en el afio 1992
Charles Stack creé la primera libreria online, empezando como un sitio
de anuncios y logrando distinguirse con el nombre de Books.com. No
obstante, la segunda clave para llegar a la cima de los empresarios y
clientes fue en 1995, cuando la fundacién de Amazon y Ebay dos
grandes potencias comerciales, hicieron la apertura de internet para
uso comercial, como también dando pase a que muchas empresas
puedan expandirse y a incentivarse a realizar negocios online para
poder maximizar sus utilidades y ser potencias muy reconocidas a

nivel mundial.
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de la pirateria.

2008

&

.

Nace Google Checkout
Google entra al mercado
del e-commerce . con
su propio
servicio de

Lonzamiento de Magento
Lo primera plataforma de
e-commerce gue permite
que cualquierc pueda
crear su tienda onfine.

Nace Groupon

Pionera en creor el concepto de
vento flash centrada en la
localizaciéon y cupones de

GROUPON

—_— 2008
Nace ﬂ'l'rlnsﬂy

2013

Primer lector de
tarjeras moviles

Square desarrotio
un sistema que
permite leer tarjetas
de crédito desde el
m

2013

Los ventas mundiales
en e-commerce
aicanzan 1S trillén
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ol mercado de Estados,
Unidos y

Asia-Pociiico.

P> >

China bate un récord mundial
e-commerce

Alibabo. el Amazon chino.
registra 4 000€ milones en
ventas durante su
“CybertMonday”. la cifro
mas olta jamas alcanzoda en
ventos online.

4.000<
miliones

A finales de 2013. nace la
primera comunidad de Smart
e-shoppers en Espania con
ya mads de 6.500 seguidores
de la mano de Trustly.

www.facebook.com/TrustiyES

o /Trustiy/ES

o @Trustly/ES

<%

2014

ﬁ'l'r-sﬂy

Fuente: Trusly
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Beneficios

Rahayu & Day (2015) mencionaron que las pymes han adoptado el
comercio electrénico en sus organizaciones para permitirles seguir
innovando y emergiendo en nuevas tendencias comerciales, ademas,
evitan quedar obsoletas en la era de la informacion. Asimismo,
Kuzucu, Bayradkar, & Yapar (2015), indican que el e-commerce
facilita la venta de bienes y servicios a través de mdultiples plataformas
a un nivel mundial. Para Shengsheng & Dong (2015), otorga una
imagen mas sobresaliente frente a sus competidores, y se obtiene

mayor aprobacion del mercado.

Erdmann, A. & Ponzoa, J. (2021), basandose en entrevistas solidas,
identificaron creencias de resultados positivos sobre la expansion
comercial, la visibilidad y la mejora de la reputacion, pero también se
preocupld por aumentar y reorganizar la gestion de inventario o

aumentar el costo de los asistentes de tienda o asistentes.

Beneficios del comercio electrénico Autores

Aporta a la reduccidn de costos en los proce-
sos, promueve la apertura de nuevos mercados,
mejora la atencién al cliente y capta a nuevos.

Romero y
Mauricio
(2012)

Permite a los clientes el acceso directo sin con-
tacto presencial a las compras, con lo cual facilita
la transaccién desde cualquier sitio del mundo.

Guzmsn, Gily
Carot (2013)

Al eliminar a los intermediarios, proporciona
la. optimizacidn de los procesos debido a la

personalizacién de los deseos del consumidor.

Su adopcién en las economias en desarrollo
les permite a las pequefias y medianas empre-
sas sobrevivir en la era de la informacidn.

Facilita la venta de bienes y servicios a través
v Yapar (2015)

de diferentes métodos alrededor del mundo.

Otorga altos niveles de reputacién en el
mercado, a partr de lo cual se reduce la
informacidn asimétrica y se incrementa su
aceptacién en el mercado.

Lopes y Roy
(2015)

Rahayu y Day
(2015)

Yapar, Bayrakdar

Xiaoy Dong
(2015)

Fuente: Alba Patricia Guzméan Duque y Carlos Alberto Abreo Villamizar
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Caracteristicas

Caballero, J. (2015), considera que para una correcta adopcion de
comercio electrénico, debe incluir lo siguiente: Apariencia, con lo que
respecta al contenido que se publicara, debe ser de calidad, claro y
sin ruido visual, asi como también, debe evitarse errores ortograficos.
Ademas, el logo de la empresa y la paleta cromatica corporativa
también deben estar incluidas en ella. Usabilidad, la informacion de
contacto debe estar actualizada para cualquier consulta, y que esta
pueda transmitir confianza al consumidor. De la misma manera, la
existencia de enlaces que dirijan a la pagina central de inicio es
importante. Estrategia, determinar la pasarela de pago, siempre
velando por la seguridad de los clientes. Optar por las mas conocidas
y recomendadas. En el Perd, actualmente existen diferentes modos

de pago, ya sea con transferencias bancarias, Yape, Plin o Paypal.

Teoria de E-commerce: Moderadores de la adopcion del e-

commerce

El modelo de adopcion del e-commerce segun Agudo, A. (2014),
muestra 4 tipos de moderadores: género, en el cual mas varones
responden a compras online frente a las mujeres; edad, los estudios
son contradictorios, sin embargo, gran porcentaje corresponde para
jovenes nativos digitales; la experiencia, mientras mas haya
socializado una persona con el Internet, la facilidad de su uso influye
positivamente en el e-commerce. Finalmente, los factores
econdémicos, con respecto al nivel de ingresos, se ha comprobado
gue personas con mas altos niveles son los que lo adoptan;
asimismo, aplica para aquellas personas con mayor nivel de estudios
y estan mas informados. Adaptado por (Sanchez Torres & Arroyo-
Cafiada, 2016)

E-Commerce 2019

Segun Torrado, U. (2019), el acceso a internet a través de los

smartphones se increment6 extraordinariamente de 61% del 2016 a
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85% en 2018, el cual, repercutié directamente en el acceso de éste
mediante cabinas y computadoras, que al pasar de los afios, fue
decreciendo. A la par, esta nueva forma de acceso, permitid que el

comercio electronico se incremente significativamente.

Un peruano en promedio, pasa 3.6 horas de tiempo en internet,
navegando en sus redes sociales a la par de adquirir productos y

servicios a través de ellos.

La dltima encuesta de Datum sobre este tema, demostré que el 23%
de los encuestados dijeron que habian comprado productos en linea
el afio pasado, siendo un aumento de 10 puntos con respecto a 2016.
Sin embargo, cuando se les pregunté sobre el uso de algunos

servicios adquiridos digitalmente, este nimero aumento al 49%.

Oportunidad de compra online

{entre aguellos con acceso a internet)

Reconoce
comprar
online

l
49,

Compra
online

1

Compra online sin
saber que lo hace

51«

No compra
online

26%

Base: 800 entrevistados que acceden a internet

Fuente: Datum Internacional.

De los 613 encuestados que manifestaron no haber realizado
compras online, se descubrié que el 17%, utilizé apps de diferentes
entidades financieras para efectuar transacciones, el 9% pidio delivey
de comida, el 6% realizO compras de entradas al cine, el 5% de

pasajes aéreos y 3% en supermercados.
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Dicho de otra manera, la investigacion de Datum muestra que algunos
entrevistados no creen que usar aplicaciones o solicitar servicios a

través de teléfonos moviles se considere comercio electronico.

Compra online sin saber que lo hace
. ’ (entre quienes declararon no comprar online)

- @
Servicios Delivery Compra de
financieros de comida entradas
5%, » 3% g
4

/s 11
11/

Pasajes Supermercado

aéreos

Base: 613 entrevistados que declaran no haber comprado online

Fuente: Datum Internacional.

La tendencia es que las compras en linea continten creciendo, con el
26% de las personas reflejando que compraran igual o mas productos
qgue el afio pasado, solo el 16% de las personas piensa que reducira
sus compras y el resto que no se imagina como actuara. Esto muestra
que el comportamiento de los consumidores ha cambiado y estan

dispuestos a correr riesgos, pero al mismo tiempo, si no perciben una

buena experiencia, el servicio no se volvera a utilizar.

Expectativa de compra online
(con respecto al afio anterior)

ad o

% 15% 16%
0 ® O O
Compraré Compraré Compraré

mas igual menos

_E 59% No conoce sus planes de compra online para este afio
LN

Fuente: Datum Internacional.
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La vida digital de los peruanos en estos Ultimos afios viene
experimentando cambios significativos. Algunas personas son
conscientes y otras no, sin embargo, la experiencia de compras en
linea aumenta enormemente afio tras afio. Siguiendo la propension,
las firmas deben hacer hincapié en incursionar e innovar para la futura

demanda.
Influencia de los factores moderadores de la compra on-line

Sanchez, T. & Arroyo, F. (2016), realizaron un estudio que les permitio
encontrar la relacién del desarrollo del comercio electrénico y los

factores de su aceptacion, dentro de ellas se descubri6 lo siguiente:

Género: En términos de compras en linea, los hombres estan mas
dispuestos que las mujeres a responder con precios accesibles y

promociones.

Edad: Se indica que debido a la novedad de esta tecnologia, los
jovenes son los mas inclinados a comprar online. Por tanto, los
jovenes tienen una influencia mas positiva en las diversas relaciones
de aceptacion de compras, sin embargo, otras investigaciones han
demostrado que los adultos son quienes influyen en la adopcién de

compras, por lo que no se puede determinar su efectividad.

Experiencia: La edad del internauta tiene un efecto positivo en las
compras online (facilidad de uso), asi mismo tiene un efecto negativo

en el riesgo percibido.

Nivel de ingresos: Gran parte de las investigaciones de adopcion del
comercio electronico demostraron que los compradores online tienen

un nivel de ingresos mas altos.

Nivel educativo: La investigacion sobre adopcién muestra que el
nivel de capacitacién de los compradores es mayor, de manera
similar, a mayor de nivel de estudios, el procedimiento resulta mas

comprensible y amigable.
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Factores moderadores de la compra online

Género

Edad

Experiencia

Nivel de
ingresos

Nivel de
estudios

Fuente: Elaboracion propia.

Guzman, A. (2018), muestra que el principal inconveniente por el que
los empresarios aun no han lanzado su plan de comercio electrénico
en la empresa esta relacionado con su desconocimiento del proceso,
y debido a que adn no han formulado un plan para formular la
estrategia comercial, contindan utilizando los canales de venta
tradicionales para iniciar transacciones comerciales y encontrar

nuevos mercados.

Asimismo, deben considerar establecer y desarrollar sus canales de
marketing en linea para aumentar sus ventas a departamentos
externos de la regién, pero deben tener en cuenta el mecanismo que
se utilizara para la entrega en linea.

Por otro lado, con la multiplicacién de la conectividad a Internet, la
inminente tendencia de globalizacion actual y la urgente necesidad de
nuevos métodos para permanecer en la red como medio de
comunicacioén y relaciones interpersonales. La investigacion realizada
por relacionada demuestra que la gestion del conocimiento esta muy

interesada en el entorno empresarial y la organizacién empresarial en
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diferentes areas de capacidad y mejora continua (incluida la
infraestructura, el costo de implementacion, la cobertura y la

rentabilidad, etc.).
Comercio electrénico en Pert — caso calzado Trujillo

Mucha, M. (2018), en su estudio realizado a los productores de
calzado de la provincia de Trujillo en relacion con el e-commerce,
demostré que por el desconocimiento de éste, no lo utilizan para
realizar ventas por este medio, sin embargo, si ellos recibirian
capacitaciones, estarian completamente de acuerdo en incursionar a
estos medios digitales, puesto que, se relaciona con sus disposicion
de incrementar sus ventas, asi como también, expandirse a una nivel

nacional e internacional.

Tabla referente al nivel de conocimiento sobre e-commerce de los
productores de calzado

0% S0%

0%

0% 35%

0%

20% |

0% : — - i
Totalrmenbe En Mide D acuerdo Totalmente
dasainy, Desacuerdo Bﬁ#%‘ﬁ’o de acuerdo

Aesarianis
Fuente: Mucha, M.

Tabla referente a la disposicion de adquirir capacitaciones en
comercio electrénico

0% Fi%
T0R%
0%
50%
40%
e

15%

2%
0% | 3% 6% 5% .
0% __—_- .

Tetalmenita En Mide Deacuerds Totalmente
desacuerdo Desacuerdo  acuerda e
dasacuendo

Fuente: Mucha, M.
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Dimensiones del e-commerce

§ e
| o
— Calidad
s 11€mpo de espera
m Métodos online
o Métodos offline
Bl Seguridad en la
transacciones
M Seguridad en los
medios de pago

Somalo, I. (2017), identifica tres dimensiones en el comercio

Fuente: Elaboracion propia.

electrénico. La motivacién a la compra, segin EBAY (2016),
considera que las personas prefieren comprar online porque pueden
realizar una compra en la comodidad que se encuentren y horario que
mejor les convenga, la flexibilidad con respecto a las fechas de
entrega o devoluciones y ademas, el ahorro de tiempo y variedad que
pueden encontrar también los consideran como factores importantes.
Se consideré los siguientes indicadores: Percepcidn, Braidot (2000),
sefala que la percepcién controla los principales impulsos que no son
conscientes, y que constituye uno de los papeles importantes en las
decisiones que permite al organismo a estar mejor con su entorno;
Innovacioén, para Quiroga, Hernandez, Torrent, & Ramirez (2014),
significa transformar y disefiar las necesidades y expectativas que los
consumidores necesitan, como también crear nuevas cosas que
ayudan a muchas entidades en sus procesos logisticos; calidad, para
Hernandez, Barrios, & Martinez (2018), significa la obtencion de un
producto que cumpla con estandares y parametros esperados de un

producto o servicio y finalmente tiempo de espera, para French
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Henry, & Williams (2014), se calcula como el tiempo entre el registro
de pedido y el tiempo que el vendedor atiende al cliente.

Por medios de pago en el comercio electrénico, Basantes et al.
(2016) los define como métodos para realizar diversas transacciones,
sin embargo, depende mucho del nivel de seguridad que brinda el
vendedor al cliente. Asimismo, define los siguientes indicadores:
Métodos off-line, menciona que es aquel método de pago que se
realiza después de ejecutar una compra, es decir que se paga recién
cuando el pedido es entregado fisicamente al cliente, puesto que,
muchos clientes aseguran que es un método mas seguro; métodos
online, estos métodos se pagan en el momento exacto en que se
realiza la compra mediante tarjeta de crédito, PayPal u otras pasarelas

de pago diferentes.

Por mecanismos de seguridad en los medios de pago
electrénicos, Devoto, M. (2015), explica que para que el e-commerce
continde desarrollandose, se fortalezca y posicione, es primordial la
implementacion de un sistema adecuado que le permita llevar ventaja
frente a la inseguridad propia de los medios por donde se transmite la
informacion. Se consider6 el indicador de seguridad en las
transacciones y medios de pago, para lo cual, Huang, Z. &
Benyoucef, M. (2017), expresa que es fundamental que la seguridad
y confianza que trasmite el vendedor al comprador sea mayor que la

inseguridad y ciertas limitaciones que de por si la persona ya posee.

RENTABILIDAD

Segun Rodriguez, J. (2018), comenta que la rentabilidad es la
obtencion de beneficios para incrementar el capital de una
organizacién, también una de las claves para el desarrollo de
intermediarios financieros sanos que puedan seguir creciendo.

Figueroa, E. (2015), menciona, gue la gestibn se centra

principalmente en la viabilidad de la empresa, que se mide por la
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rentabilidad, la empresa se ha comprometido a utilizar nuevas
herramientas para innovar, lo cual estas herramientas no solo les
permiten sobrevivir o mantenerse con vida, sino que también ayudan

a incrementar las ganancias cada dia.

De la misma manera, Puente, M. & Andrade, F. (2016), nos dan a
conocer, que la rentabilidad desempefia un papel fundamental en el
analisis del estado financiero, esto se debe a que es el area que mas
interesa a los accionistas y el superavit generado por las operaciones
asegura que se cumplan los deberes de cumplimiento a corto y largo

plazo.

Asimismo, presentan los siguientes ratios financieros:

ROA = |a tasa de utilidad operativa de los activos, que representa la
tasa de interés que generan los activos de la empresa. EI ROA
representa la técnica de generar ingresos y realizar las actividades
econOmicas de la empresa, por lo tanto, la empresa utiliza los activos
para desarrollar sus actividades econdmicas, espera generar ventas

y asi obtener ganancias.

ROE = representa los beneficios econdmicos obtenidos por el Capital

social.

Margen bruto. Muestra el monto de cada unidad monetaria de ventas

gue se obtiene después de pagar el costo de ventas.

Por otro lado, Flores (2019), comenta que la rentabilidad de una
empresa se puede evaluar comparando los resultados finales vy el
valor de los métodos utilizados para generar estos beneficios. Sin
embargo, la capacidad de generar utilidades dependera de los activos

de que disponga la empresa en la ejecucién de las operaciones, activo
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que se financia con recursos propios aportados por accionistas,
patrimonio o terceros, lo que supone un cierto coste de oportunidad.

Tipos de rentabilidad

Flores (2019), divide a la rentabilidad en dos tipos:

Rentabilidad econ6mica: Es una forma de medir el desempefio de
los activos de una empresa en un periodo de tiempo determinado,
independientemente de su situacion financiera. Por lo tanto, este es
un indicador basico para juzgar la eficiencia empresarial, ya que al no
considerar los temas de financiamiento, nos permite ver su eficiencia
o factibilidad en el desarrollo de las actividades economicas o la
gestién de la produccion

Rentabilidad financiera: Por lo general, se refiere a una medida de
los ingresos obtenidos a través del capital social en un periodo
determinado, y no tiene nada que ver con la distribucion de los
resultados. Por tanto, la tasa de beneficio financiero puede
considerarse como un indicador de tasa de beneficio mas cercano a

los accionistas o propietarios que la tasa de beneficio econdémico.

Enfoque

La investigacion tiene un enfoque cuantitativo, segun Hernandez,
Fernandez, & Baptista (2013), mencionan que los métodos
cuantitativos utilizan la recoleccion de datos basados en mediciones
numéricas y analisis estadistico para probar hipétesis a fin de

establecer codigos de conducta y probar teorias. (p.37).
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METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion: Segun Concytec (2018), el objetivo de la
investigacion tipo aplicada es determinar, a través del conocimiento
cientifico, los medios (métodos, protocolos y tecnologias) que pueden

cubrir las necesidades reconocidas y especificas.

Disefio de investigacién: Hernandez, Fernandez, & Baptista (2013),
mencionan que el disefio no experimental, se trata de una
estrategia para obtener la informacion necesaria en una investigacion
y responder al planteamiento. (p.128). A su vez, comentan que los
disefios de investigacion transversal describen variables y analizan su
incidencia e interrelaciéon en un momento dado, es decir, recolectan
datos en una sola serie de tiempo. Por lo tanto, la investigacion
presenta un disefio no experimental — transversal, con un alcance

descriptivo.

3.2. Variables y operacionalizacién

Definicion conceptual: Segun Laudon, K. & Guercio, C. (2013), el e-
commerce son aquellas transacciones comerciales digitales, que
ocurren entre multiples organizaciones e individuos, que implican

intercambio de dinero a través de medios digitales.

Definicion operacional: ElI e-commerce hace referencia a la
mercantilizacion de productos y servicios a través de medios digitales;
esta dividido en tres dimensiones que son la motivacion a la compra,
medios de pago en el comercio electrénico y mecanismos de
seguridad en los medios de pago electrénicos, cada uno de ellos

cuenta con indicadores.

Indicadores: Los indicadores de la variable e-commerce son:

Percepcion, innovacioén, calidad, tiempo de espera, correspondientes
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3.3.

a la dimensién motivacion a la compra; métodos off-line y métodos
online, pertenecientes a la dimension medios de pago y finalmente
seguridad en las transacciones y medios de pago, concernientes a la

dimensién mecanismos de seguridad.
Escala de medicion: Escala de Likert — Ordinal.

Poblacién, muestray muestreo

Poblacion: Hernandez, Fernandez, & Baptista (2013), mencionan
gue representa el conjunto de todas las situaciones que se ajustan a
un conjunto de especificaciones, es decir, el conjunto de clientes
propiedad de la entidad. Conforme a la informacion obtenida por la
empresa, son 400 los clientes que acuden a la tienda, data actualizada
correspondiente al afio 2020, por lo tanto, la poblacion es finita y se
trabajara bajo ciertos criterios.

e Criterios de inclusién: Clientes frecuentes en la adquisicion
de productos de la empresa del afio 2020, mayores de 18 afios
y menores de 60 afios que son propietarios de vehiculos
menores.

e Criterios de exclusion: Clientes eventuales y no inscritos en

la data de registro.

Muestreo: Segun Hernandez, Fernandez, & Baptista (2013),
mencionan que en una muestra probabilistica, todos los elementos de
la poblacién tienen la misma probabilidad de ser seleccionados para
la investigacion (pag. 175). Es por ello, que el tipo de muestreo sera
aleatorio simple, debido a que todos tienen las mismas oportunidades

de ser seleccionados para la investigacion.

Muestra: De acuerdo Hernandez, Fernandez, & Baptista (2013),
mencionan que la muestra es un subconjunto de la poblacién objetivo,

los datos se recopilaran sobre este subconjunto y deben estar
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3.4.

predefinidos y delimitados (p.173). Es decir, representa una parte
representativa de los clientes, para realizar la recoleccion de datos.

La muestra estara conformada por 196 clientes.
Se utilizo la siguiente férmula:

_ ZPXNxpXxgq
T (N-1)El+Z2pxq

n

Célculo de la férmula:

N =400
Z=95%=1.96

P =50% =0.5
g=(1-p)=(1-0.5)=0.5
E =5% =0.05

Sustituimos la formula:

B 1.96% x 400 x 0.5 x 0.5
~ (400 — 1) x 0.052 + 1.962 x 0.5 X 0.5

N =196

n

Unidad de analisis: Cada una de las personas cuentan con la
mayoria de edad y propietarios de un vehiculo menor.

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnica

El método de recaudacion de datos basados en la observacion y la
participacion que se practican en condiciones de rutina incluyen la
observacion del investigador sobre las condiciones sociales en
estudio y el andlisis directo, completo y de blsqueda en este

momento. Orellana Lépez & Sanchez Gémez (2006)
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Instrumento

Para Hernandez, Fernandez, & Baptista (2013), un instrumento debe
contar con validez, que hace referencia al grado en que se aplica
reiteradamente a la misma persona u objeto para obtener el mismo
resultado. La confiabilidad, es una herramienta que da resultados
sélidos y coherentes. Asimismo, mencionan que un cuestionario es un
grupo de preguntas asociadas con una o mas variables a medir.
Deben ser consistentes con el planteamiento del problema y la

hipotesis.

El instrumento que se aplicara para la variable E-commerce sera el
cuestionario, el cual fue elaborado por Pedro Alejandro Valdivia
Carrién, considerando las siguientes dimensiones: Motivacion a la
compra, medios de pago en el comercio electrénico y mecanismos de
seguridad en los medios de pago, descritos en 14 items en funcion a
la escala de Likert. En cuanto a su validacion, fue a cargo de tres
expertos en metodologia; Paul Gregorio Paucar Llanos, Dra.
Marianela Sanchez Diaz y Mba. Luis Calderén Coello; asimismo, se
obtuvo el alfa de cronbach equivalente a 0,872, determinando al

instrumento confiable.

3.5. Procedimientos

En primer lugar, solicitamos autorizacion a la empresa Repuestos
Leguia para poder realizar la investigacion sobre E-commerce.
Posterior a ello, se realizo la matriz de consistencia, donde se definio
el titulo de investigacion, problemas especificos y generales,

asimismo, se trazaron objetivos generales y especificos.

Posteriormente, descargamos la aplicacion web y de escritorio
Mendeley, el cual nos permiti6 gestionar nuestras referencias

bibliograficas y documentos de investigacion.
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3.6.

3.7.

Método de analisis de datos

Los datos obtenidos seran recolectados mediante google forms, el
cual serq exportado en una hoja de célculo de Excel para ser

estudiado posteriormente por SPSS vy llegar a los resultados.

Aspectos éticos

Segun CONCYTEC (2018), la integridad cientifica es el resultado de
adherirse a valores y buenas practicas para impulsar y aplicar los
resultados del trabajo cientifico. La integridad de la ciencia aplicada
en la formulacién, proposicion y etapa de la investigacion cientifica,
comunicacion de los resultados y relaciones de cooperacion y
mentoria. Cumpliendo los principios basicos de integridad,
honestidad, objetividad e imparcialidad, veracidad, responsabilidad y

transparencia.
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V. RESULTADOS

Tabla 1.

Analisis sociodemografico.

Frecuencia Porcentaje
Género Femenino 96 49%
Masculino 100 51%
Total 196 100%
Edad 20 - 30 afios 127 64.80%
31 - 40 afios 50 25.50%
41- 50 afios 10 5.10%
51 a mas 9 4.60%
Total 196 100%
Estado civil Soltero 159 81.10%
Casado 25 12.80%
Divorciado 2 1%
Viudo 3 1.50%
Otros 7 3.60%
Total 196 100%
Lugar de procedencia  Tarapoto 88 44.90%
Morales 47 24%
Banda de Shilcayo 7 3.60%
Otro 54 27.60%
Total 196 100%
Frecuencia de compra  Diario 2 1%
Semanal 48 24.50%
Quincenal 61 31.10%
Mensual 47 24%
Trimestral 38 19.40%
Total 196 100%
Medio de informacion 00 oo ciates 124 63.30%
para adquirir productos
Recomendaciones 68 34.70%
Radial 4 2%
Total 196 100%
Medio de |_nformaC|on Redes sociales 148 75.50%
gue recomienda
Televisiva 6 3.10%
Radial 2 1%
Paneles publicitarios 3 1.50%
Volantes 3 1.50%
Periddicos 4 2%
Pagina web 30 15.30%
Total 196 100%
Reallza compras por Si 162 82 70%
internet
No 34 17.30%
Total 196 100%

Fuente: elaboracion propia.
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Grafico 1.

Edad de los clientes de Repuestos Leguia

EDAD

Frecuencia Por

Fuente: elaboracidn propia.

De acuerdo a la informacion analizada, observamos que el 4.6% de nuestros
clientes se encuentran en un rango de 51 a mas afos, siendo este el
segmento minoritario; por otro lado, el 64.8% de nuestros clientes representa
el mayor grupo de clientes, los cuales se encuentran en un rango de edades

entre 20 y 30 afos.
Gréfico 2.

Género de los clientes de Repuestos Leguia

GENERO

Frecuencia

FEMENINO

Fuente: elaboracion propia.
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En funcion al género, la informacion analizada nos indica que existe casi un
equilibrio entre compradores hombres y mujeres. Los clientes de sexo

masculino representan el 51% y del sexo femenino el 49% de la muestra.

Gréfico 3.

Estado civil de los clientes de Repuestos Leguia

ESTADO CIVIL

Frecuencia

Fuente: elaboracion propia.
En cuanto al estado civil, la menor proporcién de nuestros clientes son
viudos, estos representan el 1.5% de la muestra; por otro lado, el 81.1% de

los encuestados son solteros, siendo éste el grupo mas representativo.

Grafico 4.

Lugar de procedencia de los clientes de Repuestos Leguia

LUGAR DE PROCEDENCIA

Frecu

Fuente: elaboracion propia.
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El grafico numero 4 refleja que el 88% de los clientes son procedentes de
la ciudad de Tarapoto, a diferencia del 7% que pertenecen al distrito de la

Banda de Shilcayo.

Gréafico 5.

Frecuencia de compra de los clientes de Repuestos Leguia

FRECUENCIA DE COMPRA

Fuente: elaboracion propia.

En lo referido a la frecuencia de compras, los resultados de la encuesta nos
indican que tan solo el 1% de los clientes compran de forma diaria, a
diferencia de los clientes que compran de forma quincenal, el cual representa

el 31.1%, siendo este el grupo mas representativo.

Grafico 6.

Medio de informacion para adquirir productos de Repuestos Leguia

MEDIO DE INFORMACION PARA
ADQUIRIR PRODUCTOS

Frecuencia Por

[Ba3] ~ [s8] oy

-E-

Fuente: elaboracion propia.
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Los resultados ante esta pregunta, nos indican que el 2% de la muestra
utilizan el medio radial para adquirir productos, mientras tanto, el 63.3%

utilizan las redes sociales, siendo este el segmento mayoritario.

Grafico 7.

Medio de informacion que recomiendan los clientes para adquirir los productos

MEDIO DE INFORMACION QUE
RECOMENDARIA PARA ADQUIRIR
PRODUCTOS

Frecuencia Por

Fuente: elaboracion propia.
En base a la informacion brindada por nuestros clientes, el 1% recomienda
la radio como medio de informacién para adquirir productos, y el 75.5%
recomiendan las redes sociales. De este modo, se observa claramente el

impacto decisivo del uso de la tecnologia en los procesos de compra.
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Grafico 8.

Realiza compras por Internet

REALIZACOMPRAS POR INTERNET

Frecuencia Por

Fuente: elaboracién propia.

Al analizar las respuestas del uso del internet para realizar compras, se
observa claramente que el 17.3% de la muestra ain no realiza transacciones
comerciales por Internet, a diferencia del 82.7% de los encuestados que si

lo hace.
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Tabla 2.

Andlisis descriptivo de la variable e-commerce de los clientes de la empresa Repuestos

Leguia.
Variable/dimension Nivel Frecuencia Porcentaje
E-commerce Totalmente de acuerdo 54 27.6
De acuerdo 135 68.9
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 7 3.6
Total 196 100.0
Motivacion a la compra Totalmente de acuerdo 89 45.4
De acuerdo 97 495
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 10 5.1
Total 196 100.0
Medlo’s fje pago Totalmente de acuerdo 53 27.0
electronico
De acuerdo 130 66.3
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 13 6.6
Total 196 100.0
Mecanismos de seguridad Totalmente de acuerdo 55 28.1
De acuerdo 126 64.3
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 14 7.1
En desacuerdo 1 0.5
Total 196 100.0

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 3.

Andlisis de Fiabilidad de Alfa de Cronbach de E-commerce

E-commerce  Dimensiones Alfa de Cronbach items
Motivacion a la compra 0.742 5
E-commerce  Medio de pagos 0.794 5
0.900 (14) . .
Mecanismos de seguridad 0.809 4

en los pagos electronicos

Fuente: elaboracion propia

Tabla 4.

Analisis de evolucion de ventas presenciales y por internet

Ventas Ventas
) % hasta %
hasta Abril
Octubre
Presenciales 32,850.00 100.00| 42,234.00 91.85
Por Internet 0.00 0.00 3746.00 8.15
Total 32,850.00 100| 45,980.00 100

Fuente: elaboracion propia

De acuerdo a la informacion analizada, las ventas por internet representaron

el 8.15% de las ventas totales desde que se comenzO a utilizar esta

herramienta tecnolégica como estrategia de ventas. Cabe sefalar que estas

ventas no se hubiesen podido realizar sin el uso del e-commerce.
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Tabla 4.

Anélisis de impacto del e-commerce en los ratios financieros de Rentabilidad.

Variacion %

Férmula Abril Ratio Octubre Ratio (Ratios
financieros)
Utilidad Neta 11,740.00 19,140.00
ROA : .10% : 1% %
OA " [activos Totales 19253000 %% [19703000 1% 59%
Utilidad Neta 11,740.00 19,140.00
1 o) 1 (0] (o)
ROE Patrimonio 183,230.00 6.41% 192,630.00 9.94% 55%
Utilidad Neta 11,740.00 19,140.00
! (0) ! (0) [0)
Margen Net Venias 32.850.00 35.74% 45.980.00 41.63% 16.5%

Fuente: elaboracion propia.

En base a lainformacion indicada, se refleja el incremento del ROA de 6.10%

a 9.71%, el cual significa una mejora de 59% en este indicador durante los

periodos analizados. Asimismo, se observa el incremento del ROE de 6.41%

a 9.94% el cual significa una mejora del 55%. De la misma manera, un

incremento de 16.5% en el margen neto, dado que este indicador pasé de

35.74% en Abril a 41.63% en Octubre. Cabe resaltar, que ésta mejora se

dio en solo 6 meses. Especificamente en el periodo comprendido entre Abril

y Octubre, debido a que desde esa fecha empez6 a utilizar el e-commerce

como estrategia de ventas al estar en distanciamiento social. Se debe

seflalar como dato adicional que anteriormente todas las ventas se

realizaban en forma presencial.
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Interpretacion de ratios de rentabilidad

ROA
(abril)

Esto significa que por cada sol invertido en
activos se genera una utilidad de algo mas
de 6 centavos.

ROA
(octubre):

Esto significa que por cada sol invertido en
activos se genera una utilidad de casi 10
centavos.

ROE
(abril):

El resultado sefala que por cada S/. 1.00
invertido por los accionistas, la empresa
genera algo mas de 6 centavos de utilidad
neta.

ROE
(octubre):

El resultado sefala que por cada S/. 1.00
invertido por los accionistas, la empresa
genera casi 10 centavos de utilidad neta.

Margen
Neto
(abril):

El resultado indica que por cada S/.1.00 de
ventas se generan casi 36 centavos de
utilidad neta.

Margen
Neto
(Octubre):

El resultado indica que por cada S/.1.00 de
ventas se generan casi 42 centavos de
utilidad neta.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla 5.

Analisis de tabla cruzada entre lugar de procedencia y la dimension motivacion a

la compra.
Lugar de procedencia
Tarapoto  Morales Bar?da de Otro Total
Shilcayo
Totalmente de acuerdo Recento 42 . 2 44 89
% del total 21.4% 0.5% 1.0% 224% 45.4%
Motivacion a De acterdo Recuento 41 45 3 8 97
la compra % del total 20.9% 23.0% 1.5% 41%  49.5%
Ni de acuerdo, nien Recuento 5 1 2 2 10
desacuerdo % del total 2.6% 0.5% 1.0% 1.0% 5.1%
Total Recuento 88 47 7 54 196
% del total 44.9% 24.0% 3.6% 27.6% 100.0%

Fuente: elaboracion propia

De acuerdo a la informacion analizada, se puede observar el nivel de

aceptacion de los clientes del distrito de Morales por la compra en linea

representando un 23%, de la misma manera, los clientes de Tarapoto

representando un 20.9%. Por otro lado, los clientes situados en otras

ciudades se encuentran totalmente de acuerdo, representando un 22.4%.

Indistintamente, solo el 5.1% se encontraron indiferentes.
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Tabla 6.

Anélisis de tabla cruzada entre lugar de procedencia y la dimension medios de
pago electronica.

Lugar de procedencia
Tarapoto  Morales Bar}da de Otro  Total

Shilcayo
Totalmente de acuerdo Recuento 31 L L 20 %3
Medio de % del total 15.8% 0.5% 05% 10.2%  27.0%
a0 De acterdo Recuento 50 44 4 32 130
electionico . ' % del total 25.5% 22.4% 20% 16.3%  66.3%
Nide acuerdo, nien  Recuento 7 2 2 2 13
desacuerdo % del total 3.6% 1.0% 1.0% 1.0% 6.6%
Recuento 88 47 7 54 196

Total

% del total 44.9% 24.0% 3.6% 27.6% 100.0%

Fuente: elaboracion propia.

La tabla numero 6, refleja que los clientes tanto de la ciudad de Tarapoto
como del distrito de Morales, estan de acuerdo con los medios de pago
electrénico para sus compras en linea, representando el 66.3% (130 clientes)
del total de la muestra. Por otro lado, solo el 6.6% (13 clientes) tienen una

posicion indiferente.
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Tabla 7.

Analisis de tabla cruzada entre edad y la dimension mecanismos de seguridad en

los medios de pago.

Totalmente de acuerdo Rectento
% del total
De acuerdo Recento
Mecanismos % del total
de seguridad  Ni de acuerdo, nien Recuento
desacuerdo % del total
Recuento
En desacuerdo
% del total
Recuento
Total
% del total

20-30
afios

52
26.5%
70
35.7%
5
2.6%
0
0.0%
127
64.8%

Edad
190 41 s0an0s S1amss O®
anos
3 0 0 5
15%  00% 00% 28.1%
45 6 5 126
230%  31% 26%  64.3%
2 4 3 14
10%  20%  15%  7.%
0 0 1 1
00%  00% 05%  05%
50 10 9 19
255%  51%  46% 100.0%

Fuente: elaboracion propia.

La tabla nimero 7 indica que el 64.3% de los clientes encuestados esta de

acuerdo con el uso de mecanismos de seguridad para la compra electronica,

de los cuales el mayor rango de clientes figura entre los 20 y 30 afos,

quienes representan el 35.7% (70 clientes) de la muestra total.
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V.

DISCUSION

En base a los resultados de la investigacion, se logré determinar lo
siguiente:

Figueroa (2015). Rentabilidad y uso del comercio electronico en las
micro, pequefias y medianas empresas del sector comercial de Durango
Capital — México 2015. La conclusién fue que el uso de comercio
electronico si influyé en la rentabilidad de las pymes, permitiendo su
desarrollo y crecimiento empresarial, puesto que gran porcentaje de su
poblacion utiliza las redes, ademés que en los Ultimos afos, debido a la
gran cantidad de poblaciones digitales existentes, el comercio electronico

ha logrado un fuerte desarrollo.

Centuriébn & Marin (2015), en su investigacion titulada EI comercio
electronico y su influencia en el crecimiento de las importaciones y
rentabilidad de la empresa P&K Trading International E.I.R.L. de la ciudad
de Trujillo en el periodo 2010-2013, tuvo como resultado que en primera
instancia el ROA comenz6 con 8.03% incrementandose a 11.37%; del
mismo modo su ROE siendo inicialmente de 17.23% se incrementa a
23.5% y finalmente el margen neto escald de 8% a 10%. Concuerda con
la conclusion de la presente investigacion, obteniendo resultados
principales, el ROA 6.10% que se incrementd a 9.71%, el ROE
comenzando con 6.41% lo cual muestra un incremento de 9.94%
posteriormente el margen neto inicial fue 35.74% quien mostro un
aumento a 41.63%. Lo que indica un crecimiento significativo en los
meses de julio — octubre, recalcando la importancia del e-commerce en
la rentabilidad de la empresa Repuestos Leguia, lo cual es beneficioso
para que dicha empresa pueda ser lider en el rubro de ventas de

repuestos.
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VI.

CONCLUSIONES

El E-commerce impactd significativamente en la rentabilidad de
Repuestos Leguia, incrementando el ROA de 6.10% a 9.71%, el cual
significa una mejora de 59% en este indicador durante los periodos
analizados. El incremento del ROE de 6.41% a 9.94% el cual significa
una mejora del 55%. De la misma manera, un incremento de 16.5% en
el Margen Neto, dado que este indicador pas6 de 35.74% en Abril a
41.63% en Octubre.

La falta de desplazamiento como consecuencia del confinamiento, ha
motivado a que se compre de forma electrdnica, el cual tuvo un impacto

positivo en las ventas y rentabilidad.

El temor al contagio tuvo una importancia decisiva en el uso de medios
de pago electronicos, el cual influyé positivamente en el crecimiento de
ventas y rentabilidad de Repuestos Leguia, principalmente en los clientes

de Tarapoto.

La sensaciébn de seguridad en la compra electrénica permitio el
incremento en las ventas principalmente en los clientes entre 20 y 30

afnos.
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VII.

RECOMENDACIONES

Potenciar el uso del e-commerce mediante su constancia y continuidad,
generando contenido de calidad e interaccién con los clientes, con la
finalidad de incrementar las ventas y la rentabilidad en forma
permanente, puesto que se obtuvo buenos resultados con tan solo 6

meses de su aplicacion.

Incentivar el uso de canales electronicos realizando campafias digitales
y promociones de manera tal que se incrementen las ventas y la

rentabilidad.

Aumentar los medios de pago electronico de modo tal que se pueda
ampliar el mercado objetivo, facilitando la disponibilidad de pago que

tiene el cliente, mejorando de esta manera las ventas y rentabilidad.

Reforzar los mecanismos de seguridad para hacer la compra mas
confiable y accesible, permitiéndonos de este modo, fidelizar a nuestros

clientes, incrementandose las ventas y rentabilidad.
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Anexo 3. Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLES DEFINICION DEFINICION . . ESCALA DE
DIMENSION INDICADORES ITEMS .
DE ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Segun Laudon, K. El e-commerce hace Percepcion 1
& Guercio, C. referencia a la
[2013), el e- comercializacion de Motivacian 2 13 Innovacion 2
COMMErce son productos y servicios a
. . compra Calidad 3.4
aquellas fraves de medios
transacciones digitales; esta dividido en Tiempo de espera 5
comerciales fres dimensiones que son Ezscala de
digitales, que la motivacion a la Medios de pago en | Métodos offine 6,7.,3 Likert
E-commerce i el comercio _
ocurren entre compra, medios de pago Métod ; 910 Crdinal
"o etodos online ,
multiples en el comercio electronico
organizaciones e electrénico y
individuos, que mecanismos de Mecanismos de Seguridad en las
implican seguridad en los medios seguridad en los transacciones vy 11121314
infercambio de de pago electronicos, medios de pago o

dinero a través de

medios digitales.

cada uno de ellos cuenta

con indicadores.

electronicos

los medios de

pago
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e Anexo 4. Instrumento de recoleccién de datos

CUESTIONARIO S0BEE E-COMMEECE -EMFPEESA REFTUESTOS LEGUIA

Estimado cliznie, 2l presemte instrumento tene como objetive recopilar informacion zobre el

comercie electronico, por ello es mmpertante que rezponda de manera seria v veraz, czbe resaltar que

loz datos obtenidos se manejaran de manera anonima. Gracizs por 20 participacian.

INSTRUCCIONES:
Margus con ana "3 L2 altsreativa que usted crea convenismts,

DATODS GENERALES
Edad (72030 (131-40 (34150 {}5lamds
Génern : { WFemenino ) Masculing

Estado Civil - ( ) Soltera [ 1Czazade () Divorciade ) Viudo

= @ M-

L]

Freconencia de compra

{ )Diario { ) Semanal { ) Quincenal { )Mensual | ) Trime:tral

§. ;Cual e el medio de informacion para adguirir nuestros productos?
i ) Bedes sociale: () Becomerdaciones [ ) Fadial

-
i

Periodico ( ) Pagma wek
8. ;Realiza compras por intermet?: { ) 31 { 1Mo

INSTREUCCIONES:

Lugar de procedencia: [ ) Tarapote | ) Morales | ) Banda de Shilcayo [ ) Oto

;Que medio recomendaris usted para adguirir informacion sebre nuesiros productos?
{ ) Pedessociale: ( ) Televiziva  JFadial ( ) Paneles publicitarips ( ) Volante: ()

A continuacion, usted encontrara un conjunto de preguptz: relacionadas al comercio electramico

Marqus conara "3 [2 alternativa que usted crea convenients,

ESCALAVALORATIVA

CATEGDRIA VALOR
Totalmente da acusrda 1
De acuerdo 2

Laa

Mi de aceerde, ni en desacoerdo
En desacuerdo 4
Totalmente en desacuerdn

[
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VARIAELE E-COMMERCE

1

cloomsidera que Famuesto: Lamua esta estimulando 2 las
perzonas 2 usar el comercie alectronicn?

;omsiderz usted confizblz [a fan paze de Fepuestos Lezuia
para realizar una compra’

cloomslderana factibls un catalogo en &l cual == nduges los
precics de loz productos comercializade: por Fepuestos
Legma en las plataformas virhaales?

lomElEeTana un plazo magums de 24 homs como aceptable
para l2 entresa de productos de Repaestos Leguia?

i

cloomslgerana portants Jaz promociones de venfas por pars
de Fepuestos Leguia para 2 comercializacion da 2oz
productos por internes?

COMERCIO ELECTRONICO

;Bstama chepussto a pagar comra eafrega en elRctyo pam no
nzar un meadio de pago virazl?

;Eziama dispussto a p2zar contra entrega con PUS
(dispo:itive que pemuite aceptar pagos con Ccualguisr farjata
VIBA sin pecesidad ds copactarze a un calble de bntemet) para
ni usar un medio de pago virbaal?

cEEtana g2 acuerdo a pezar por el producte que desea
comprar por medio de farjetas da debita?

cEEtana g2 acuerdo a pezar por el producte que desea
comprar par medio de tarjetas da cradite”

10

cBetana dispussto a pazar usando 1a: aplicaiiones da 1 ape,
plin o fukiiz para el producto que de:ea comgprar?

LOS MEDIOS DE PAGD ELECTRONICOS

11

cloomslgerana usted segure realizar sus compras mlizando
medios de pago elactronico en Repuestos Legua®

12

pEstana dispuesto a pazar par sus OOmipas a traves da
medios elactromicos si Bepuestos Lagusa parantiza su
segaridad para realizar sus tranzacciones”
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i Consideraria usted que Fepuesto: Legma deberia utilizar un

standard de calidad internacionzl como mecanizmo de

131
zaguridad en sus plataformas de pago virteales sl reslizar sus
operaciones comerciales?
:Considerara usted que Fepuestos Leguia debe garantizar la
14 | szguridad de laz operacionss realizadas 3 través de sus

plataformas d= pazo virmalesT
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Carta de aceptacion de la empresa

Tarapoto, 31 de Agosto de 2020

Mg. ROBIN ALEXANDER DIAZ SAAVEDRA :
DOCENTE DE LA ASIGNATURA PROYECTO DE INVESTIGACION

Presente.

Ante todo, reciba un cords =epte le nofificamos que los

.

estudisntes MARELY ‘SARAICHANTA VENTURA y M FERNANDA GARCIA
PINCHI. ambss estudiantes de l= ESCUELA DE ADMINISTRACION, han sido

aceptados satis p E acion en nusstira
empresa Repues!

y
Sin mas a que hacErTe;Ere'LEG U IA e

.
J

=

/

Atentamente.

$ra. Pamall Pinchi Armas
Gorente [roputans
ON N 01107613
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e Validacion del instrumento

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Azaldegui Gémez, Miguel Alberto

Institucién donde labora : Universidad César Vallejo
Especialidad : Economia

Instrumento de evaluacion : Cuestionario

Autor del instrumento : Pedro Alejandro Valdivia Carrién

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1] 2 3145
Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de X
CLARIDAD L -
ambigiedades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten X

recoger la informacién objetiva sobre la variable: E-
COMMERCE en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

OBJETIVIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el X
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal

inherente a la variable: E- COMMERCE

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la X

definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funciéon a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y X
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de X
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio.

La informacién que se recoja a través de los items del X
CONSISTENCIA instrumento, permitird analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relaciobn con los X
indicadores de cada dimension de la variable: E- COMMERCE
La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos X
METODOLOGIA responden al propésito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacion.

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa X
del instrumento.
PUNTAJE TOTAL 50
(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

ORGANIZACION

SUFICIENCIA

COHERENCIA

PERTINENCIA

Ill. OPINION DE APLICABILIDAD
El presente cuestionario, instrumento de investigacion cientifica DEMUESTRA SUFICIENCIA y es
APLICABLE en su totalidad.

PROMEDIO DE VALORACION:
C] Tarapoto 30 de septiembre de 2020

e

Miguel Alberto Azaldegui Gémez

DNI: 10006403
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Garcia Pinchi, Diego Martin

Institucién donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

Autor del instrumento

: Municipalidad Provincial de ElI Dorado
. Auditoria financiera
: Cuestionario

: Pedro Alejandro Valdivia Carrion

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambiglUedades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable: E-
COMMERCE en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal
inherente a la variable: E- COMMERCE

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento, permitird analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable: E- COMMERCE

METODOLOGIA

La relaciéon entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propésito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

lIl. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION: D

Tarapoto, 30 de septiembre de 2020

Mg. Diego Garcia
74045661
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Cruzado Vasquez, Elmer

Institucion donde labora : Universidad Peruana Unién
Especialidad : Marketing

Instrumento de evaluacién : Cuestionario

Autor del instrumento : Pedro Alejandro Valdivia Carrién

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112 |3]4]|5
Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de

CLARIDAD o ;
ambiglUedades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten
OBJETIVIDAD recoger la informacién objetiva sobre la variable: E- X

COMMERCE en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal X
inherente a la variable: E- COMMERCE

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,

ORGANIZACION ; . ! o X
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.
SUFICIENCIA Los_ items del instrumer_no son sufic_ientes en _cantidad y X
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable X
de estudio.
La informacién que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la X
realidad, motivo de la investigacion.
COHERENCIA Los items del instrumento expresan relacion con los X

indicadores de cada dimensién de la variable: E- COMMERCE
La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al propésito de la investigacion, desarrollo X
tecnoldgico e innovacion.
PERTINENCIA La r_edaccic')n de los items concuerda con la escala valorativa X
del instrumento.

PUNTAJE TOTAL
(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

[ll. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION: C]

Tarapoto, 30 de setiembre de 2020

Sello personal y firma
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e Matriz de consistencia

‘ - ~ CONCEPTOS
TITULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS TIPO/DISENO GENERALES
Problema General: Objetivo General:
¢,Cual es el impacto del | Determinar el impacto
E-commerce en la | del E-commerce en la )
- i Enfoque:
Rentabilidad de la | Rentabilidad de Ila Cuantitativo
E-COMMERCE EN | empresa  Repuestos | empresa Repuestos
LA RENTABILIDAD Ia_eguia,_ en tiempos de; Iaeguiea,_ en tiempos
istanciamiento social | de istanciamiento _
DE LA EMPRESA | Tarapoto - 2020? social Tarapoto — Hipotesis E-COMMERCE:
Segun Kenneth. C. &
REPUESTOS 2020. . Carol, G (2013)
. Por ser un estudio ii ’ I’
LEGUIA EN Objetivos descriptivo no manifiesta que el e-
Problemas Especificos: resenta hipétesis commerce es el uso
TIEMPOS DE Especificos: b ' P P de los medios
DISTANCIAMIENTO Describir el impacto elegtronlcos para
cDe qué manera la N realizar negocios.
SOCIAL N de la motivacion a la
’ motivacion a la compra | .
impacta en la | COMPra - en g Tl_po.
TARAPOTO - 2020. . Rentabilidad de la Aplicado
Rentabilidad de Ia

empresa  Repuestos
Leguia, en tiempos de
distanciamiento social
Tarapoto - 20207

empresa Repuestos
Leguia, en tiempos de
distanciamiento
social Tarapoto -
2020.
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¢De qué manera los
medios de pago
impactan en la
Rentabilidad de Ia
empresa  Repuestos
Leguia, en tiempos de
distanciamiento social
Tarapoto - 20207

Describir el impacto
de los medios de
pago en la
Rentabilidad de la
empresa Repuestos
Leguia, en tiempos de
distanciamiento
social Tarapoto -
2020.

Alcance:
Descriptivo

¢De qué manera los
mecanismos de
seguridad en los
medios de pago
electronico  impactan
en la Rentabilidad de la
empresa  Repuestos
Leguia, en tiempos de
distanciamiento social
Tarapoto - 20207?

Describir el impacto
de los mecanismos
de seguridad en los
medios de pago
electrénico en la
Rentabilidad de la
empresa Repuestos
Leguia, entiempos de
distanciamiento
social Tarapoto -
2020.

Disefio:
No experimental,
transversal
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