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Resumen

La presente investigacion titulado aplicacion del comercio electronico para
incrementar las ventas en una empresa importadora de articulos ferreteros, Lima,
2022. El cual tuvo como objetivo general aplicar el comercio electrénico para
incrementar las ventas en una empresa importadora de articulos ferreteros, Lima
2022.

El tamafio de la muestra referente a la poblacion fueron 66 usuarios, donde se tiene
como variable independiente al Comercio electronico y a la variable dependiente
Ventas.

La contrastacién de hipétesis se obtuvo utilizando la prueba de normalidad de
Kolmogorov-Smirnov y la prueba no paramétrica T-Wilcoxon, debido a que los
datos no siguen una distribucion normal, teniendo como resultado el rechazé de la

hipétesis nula, en consecuencia, se acepto6 la hipotesis alternativa.

El presente posee un enfoque cuantitativo, disefio pre experimental, tipo aplicativo
y nivel explicativo; los instrumentos utilizados para medir la variable dependiente,
ventas, fue validado por juicio de expertos, ademas se evidencio la variacion
porcentual de las ventas, los resultados se presentan en tablas y grafico

referenciados por los procesos del Marketplace.

Se concluye que la aplicacion del comercio electronico incremento las ventas en un

80% en una empresa importadora de articulos ferreteros Lima 2022.

Palabras clave: Comercio Electronico, Ventas, Marketplace, variacion porcentual.
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Abstract

The present research entitled application of e-commerce to increase sales in an
importing company of hardware items, Lima, 2022. The general objective was to
apply e-commerce to increase sales in an importing company of hardware items,
Lima 2022.

The sample size of the population was 66 users, where the independent variable

was e-commerce, and the dependent variable was sales.

Hypothesis testing was obtained using the Kolmogdérov-Smirnov normality test and
the non-parametric T-Wilcoxon test, since the data do not follow a normal
distribution, resulting in the rejection of the null hypothesis, and consequently, the

alternative hypothesis was accepted.

The present study has a quantitative approach, pre-experimental design, applicative
type and explanatory level; the instruments used to measure the dependent
variable, sales, were validated by expert judgment, also the percentage variation of
sales was evidenced, the results are presented in tables and graphs referenced by

the processes of the Marketplace.

It is concluded that the application of e-commerce increased sales by 80% in an
importing company of hardware items Lima 2022.

Keywords: E-commerce, Sales, Marketplace, percentage variation.
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I. INTRODUCCION

Teniendo como precedente de los Ultimos afios el debilitamiento del
multilateralismo, que ha conllevado a una crisis a la (OMC) Organizacion Mundial
del Comercio, que estuvo acompafiada por momentos de mucha tensiéon de una
postura proteccionista, que tienen como uno de los principales representantes a
EE. UU. y china. En dicho momento también se consolidaron otros fenomenos que
estaban siendo modificados constantemente con la forma de hacer comercio. Entre
el presente contexto es importante destacar la creciente importancia del comercio
de servicios, favorecido por la constante digitalizacion y la expansion del comercio

electronico. (Méndez ,2020).

En la actualidad el comercio electronico se encuentra en su apogeo y creciendo
sosteniblemente, tanto en cantidad de usuarios como en canales de
comercializacion y el avance tecnoldgico ha aportado en una rapida expansion a
nivel nacional e internacional. En el periodo del 2018, se incremento en un0020
22,9% con ventas de $ 2.928 billones y se calcula que, para el cierre del 2019, el
comercio electrénico crecera un 20,7% con ventas alrededor de $ 3.535 billones.
China lidera el mercado del comercio electrénico en el mundo, con una facturacion
anual de $ 636.087 billones. (Cordero, 2019).

Por otro lado, el (PBI) producto bruto interno de América Latina y el Caribe se
increment6 un 1,5% en el segundo periodo trimestral del afio 2018. Este factor
decrecié paulatinamente en comparacién al crecimiento del 1,9% que habia
registrado el sector en el primer periodo trimestral del 2018. No obstante, el avance
de la actividad economica en dichos trimestres ha sido muy diferenciada entres los
paises, porque las economias como la de México, Chile, Colombia y el Peru el
incremento se ha recuperado y en Argentina, Brasil y Venezuela ha decrecido.
(CEPAL, 2018). Asi mismo, Colombia y México, son paises Latinoamericanos que
han logrado obtener muchos beneficios a través del comercio electrénico, teniendo
en cuenta que mas del 3% del PBI de estos paises se obtienen de las ventas del

comercio electronico, estableciendo un crecimiento econdémico que ha permitido a



empresarios implementar modelos de negocios basadas en estas plataformas,
debido al poco capital que se necesita y la gran cobertura social que pueden llegar.
(Medina, 2018).

Segun Lozano (2020), ante la orden de inmovilizacion obligatoria por el avance del
COVID-19, la mayor parte de locales de comercio tuvieron que profundizar en la
implementacion de un medio digital de ventas, teniendo en cuenta que ya estaba
siendo aplicado en gran parte del mundo, a nivel local en el Peru en dicha situacién
aun no se tenia claro su implementacion. Asi, el comercio electronico empezo a

tomar protagonismo en la economia nacional.

Segun Mucha (2018), indica que en el territorio nacional se observa que diversas
empresas todavia no ponen en ejecucion el comercio electronico. Un ejemplo claro
son los productores pyme de calzados del departamento de Trujillo, que carecen
de capacitacion en este modelo de negocio, resultando un nivel bajo del
conocimiento de los procesos del comercio electrénico en un nivel de 85%. Sin
embargo, no saben ejecutar este modelo de negocio para aumentar las ventas,
originAndose problemas notorios como bajo volumen de ventas y la presencia mas
perenne por la competencia. Por otra parte, la Camara Peruana del Comercio
Electronico (2021) sefiala que, las MYPES son muy sensibles a las comisiones que
cobran las diversas plataformas y notamos en el mercado offline con el 5% que
cobran por el uso de los POS, y para evitar dicho gasto se lo traslada al usuario
final, distorsionando la experiencia de compra y su desenlace. En este caso, el uso
de billeteras digitales como Yape han tenido un rol relevante y su apertura con Yape
Empresas y sus 400,000 empresas registradas, orientAndose acerca de las
grandes ventajas de la digitalizacion del dinero no solo para su propia seguridad,
sino también validar que el dinero que no tiene en fisico es dinero que no se lo

gasta y puede ser ahorrado.

El diario Gestién (2019), nos comenta que el comercio electronico en el Peru ha
producido a favor del PBI nacional un 5.75% en el afio 2018, todo ello expresa
monto por ventas de S/ 11,500 millones, teniendo como referencia que el producto

bruto interno incrementd a S/ 200,000 expresados en millones, mencioné Helmut



Céaceda (Capece). Desde otra perspectiva, el Banco Central de Reserva aplicé un
innovador y objetivo esquema de asignacion de ingresos y contribucion con lineas
de crédito al sector de produccion, tomando como aval las reservas del estado que
ha logrado la estabilidad de varias organizaciones y evito la caida de la cadena de
pago, con el plan econdémico reactiva Perd. Este plan econémico, que consta de

S/60,000 millones de soles, ha abarcado un monto superior a las 480 mil
organizaciones, el 98% esta conformado por MYPES, y ha logrado disminuir las
tasas de interese activas para una cantidad diversa de sectores y tamafios de
empresas. De tal forma, las tasas de interés activan para las organizaciones
grandes, mediana, pequefias y micro, hoy en dia equivalen, respecto al 71%, 42%,

27%y 24% de las que se ejecutan al comenzar el presente afio. (Vega Castro,2020)

Por otro lado, con referencia a la situacién problematica de la compaiiia, la
organizaciéon del rubro comercial de venta mayorista de articulos ferreteros desde
hace 2 afios viene decreciendo en su canal de venta tradicional, y lo que sigue
afectando son los continuos casos de contagios de COVID-19, en consecuencia,
se redujo la cartera de clientes debido al fallecimiento en algunos casos y en otros
el cambio de giro comercial o el quiebre del negocio. Sin embargo, a partir del 16
de marzo del 2020 que inici6 la cuarentena total, las ventas empezaron a reducirse
paulatinamente debido a la inmovilizacion social y la restriccion del comercio

nacional.

Los continuos contagios del COVID- 19 hicieron que se postergara en muchas
ocasiones el levantamiento de la cuarentena, los clientes de Lima y Provincia se
negaban a realizar pagos previos a la atencion de sus productos por temas de
conveniencia, ya que se elimind el servicio contra entrega, lo cual gener6 la pérdida
de clientes por el quiebre de sus negocios y por el aumento de su nivel de
endeudamiento; ante esta situacion la empresa tuvo que reducir porcentualmente
el salario de todo el personal y a su vez reestructurar el perfil de algunos

colaboradores para afrontar las nuevas necesidades del mercado.

Ante la continuidad del virus de la COVID-19, el gobierno aplic6 medidas cautelares

para frenar los contagios reforzando los protocolos de bioseguridad en las



empresas que formaron parte de la primera reactivacion econémica, a la llegada de
esta nueva situacion, la desconfianza y la falta de liquidez de los clientes se habia
hecho notoria, mas aun con el estancamiento de los proyectos publicos y privados
a nivel nacional. En dicho momento la ausencia de personal con capacidades de
difusién digital evitd la apertura de un nuevo canal de ventas, donde se pueda
ofrecer los productos con mayor stock, ya que generaba sobrecostos de
mantenimiento y se tenia en cuenta la llegada de las importaciones programadas

del afo.

En consecuencia, de la coyuntura nacional de la COVID-19, se paralizaron las
importaciones, se produjo el quiebre de negocios de bienes y/o servicios, la
disminucién de la cantidad de consumidores potenciales del rubro ferretero y la
saturacion de stock en la cadena de distribucion de articulos ferreteros. Ante esta
situacion la empresa aplicé estrategias como adelanto de vacaciones, reduccién

porcentual de salarios y asi evitar el recorte de personal.

Se indica que la evolucion de las ventas en el afio 2020 fue de S/ 295.000 y para el
2021 fue de S/ 180.382, lo cual refleja la disminucion de las ventas. Por ello, es

esencial la implementacion de un comercio electrénico para incrementar las ventas.

Ante la realidad problematica expuesta, se ha estructurado la siguiente
problematica de investigaciéon: ¢De qué manera el comercio electrénico
incrementara las ventas en una empresa Importadora de articulos ferreteros, Lima
20227

En ese sentido, la presente investigacion se justifica desde el punto de vista practico
ya que se centrara en la transformacion digital de la empresay le permitira controlar
el flujo de informacion de un punto inicial a uno final. Es por ello por lo que la
aplicacion del comercio electrénico servird para incrementar las ventas, las cuales
a su vez ayuden a la rapida rotacion de los productos almacenados y reducir el
riesgo del deterioro del material de los productos. Asi mismo, la situacion actual de
la empresa es que solo cuenta con un canal de ventas que es el tradicional, que

por la coyuntura actual esta perdiendo cobertura de mercado ante su nula presencia



digital, que a su vez permitira el ingreso de otros competidores que comercializan
los mismos productos en diferentes marcas del portafolio. Por otro lado, la
aplicacién del comercio electrénico va a generar un impacto positivo en otros
aspectos como: visibilidad del portafolio de productos, un nuevo canal de ingresos
y nueva cartera de clientes. Siendo de gran relevancia para los usuarios finales
porque la compra y venta de bienes y servicios no es relevante que se haga de
forma fisica, originando nuevas formas de pago, tarjetas de crédito y débito.
(Meléndrez, 2018)

Desde una perspectiva social, el estudio es relevante porque brindara mayor
capacidad a la empresa de mostrar su portafolio de productos y a su vez beneficiar
a los consumidores finales obteniendo productos de importacion a un precio justo.
En ese sentido, el diagndstico de la investigacion permitira identificar si la aplicacion
del comercio electronico es adecuada para el desarrollo de las tareas comerciales
y logisticas, si el portafolio de productos se digitaliza se permitir4 el acceso al canal
de comercializacion online. Segun Rubio (2018), el comercio electronico visto
desde una tienda online permitira la exposicion de los productos en todo rango de
horario, permitiendo al usuario final visualizar la tienda virtual desde cualquier
dispositivo electronico conectado a internet, teniendo una compra didactica desde

el lugar donde se encuentre.

En cuanto a la justificacion metodoldgica, mostramos la consecuencia de estos dos
conceptos a través de encuestas y empleando la escala de Likert, que nos acepto
medir las opiniones de nuestra poblacion de estudio, dado que esta es una
herramienta de ingenieria y su método de aplicacion ha demostrado su eficacia y

confiabilidad, puede ser utilizada para otros estudios en campos similares.

El objetivo general del estudio serd: Aplicar el comercio electronico para
incrementar las ventas en una empresa importadora de articulos ferreteros, Lima
2022. Los objetivos especificos seran: Diagnosticar la situacion inicial de la
empresa importadora de articulos ferreteros, Lima 2022, evaluar el nivel de ventas
de la empresa importadora de articulos ferreteros, Lima 2022, disefiar la aplicacion

del comercio electronico para incrementar las ventas de la empresa importadora



de articulos ferreteros, Lima 2022 y evaluar el impacto de la aplicacion del comercio
electrénico en las ventas de la empresa importadora de articulos ferreteros, Lima
2022.

Por ultimo, se plantea la Hipdétesis general, la aplicacion del comercio electronico
incrementara las ventas en una empresa Importadora de articulos ferreteros, Lima,
2022.



Il. MARCO TEORICO

Entre los antecedentes mas relevantes se puede citar a Jaico y Vicente (2022) tuvo
como propésito establecer como el E-commerce se relaciona con el aumento en
las ventas de la MYPE de monturas épticas en la galeria La Casona, Cercado de
Lima, 2021. Se realiz6 un estudio de caracter aplicado, con un nivel de estudio
descriptivo correlacional, utilizando el disefio no experimental y un muestreo no
probabilistico. Ademas, se utilizé de instrumento el cuestionario que se le realiz6 a
50 trabajadores de la organizacién, dando como resultado que existe una
correlacion de “r’ =0,491 entre las variables E-commerce y Ventas, indicando que
poseen una correlacién positiva moderada. Se concluye, que el E-commerce se
relaciona con el incremento en las ventas de las MYPE de monturas Opticas en la

galeria “La Casona”, Cercado de Lima, 2021.

Pastor (2018) la presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion
entre el E-commerce y el comportamiento de las ventas en la tienda Next Level,
Yanahuara, 2018. Se realiz6 una investigacion de nivel correlacional de enfoque
cuantitativo, disefio no experimental. De igual forma, los instrumentos utilizados
fueron la encuesta y el cuestionario, la poblacion estuvo agrupada por todos los
trabajadores de la tienda Next Level. Se concluy6é que el E-commerce tuvo una
relacion positiva y fuerte con el comportamiento de las ventas en la tienda Next
Level (Rho = 0.705, p=0.000), este resultado indica que al perfeccionar el E-

commerce incrementan las ventas.

Reyes (2019), Tuvo como proposito analizar la influencia del E-commerce en el
aumento de las ventas de las empresas pequefias productores de pisco en el
departamento de Lima en el periodo 2019. El enfoque fue mixto, donde se utilizo la
medicion de dos variables con un disefio correlacional. Por otro lado, se utilizé una
muestra de 130 productores de Lima y Cafiete. Como instrumento se empled las
técnicas econométricas PROBIT Y LOGIT, los cuales tienen el mismo porcentaje
de éxito de estimacion de la variable dicotdmica 82.17%. Por lo tanto, se concluy6
que las variantes de estudio con alta frecuencia fueron las website y Facebook,



como nuevos canales de venta, siendo que el volumen de usuarios finales nuevos

tienen un vinculo directo con el incremento de las ventas.

Torres & Cajisaca (2019), tuvo como objetivo implementar una aplicacion web para
la empresa Embutidos la Cuencana mediante un sistema e-Commerce, dirigido al
consumidor que degusta de los embutidos de calidad, teniendo en cuenta la opinién
del cliente y a su vez la compra y venta online. El método de estudio fue cuantitativo,
con un nivel descriptivo. La poblacion comprendié las principales empresas que
consumen este producto, con muestreo casual. Se concluyd que la investigacion
alcanzd positivamente la estandarizacion de los procesos comerciales online a
través de la automatizacién de la empresa embutidos la Cuencana, ya que se
obtuvo como resultado que el 96.5% de las personas consume embutidos siendo

estos de calidad.

Gonzales y Silva (2019) presentaron un estudio cuyo objetivo general es identificar
de qué manera favorece el Comercio electrénico a las MYPES textiles de la galeria
comercial Damero de Gamarra ubicado en el distrito de La Victoria, con el objetivo
de realizar exportaciones en el periodo 2019. El estudio por su finalidad cuenta con
un enfoque de tipo cuantitativo de corte transversal con un disefio descriptivo - no
experimental. La poblacion estaba conformada por los duefios de las MYPES de la
galeria Damero, su tamafio muestral es de 96. La técnica empleada fueron las
encuestas y el instrumento el cuestionario. Se concluyé que el nivel del E-
Commerce en las pymes textiles de la galeria Damero de Gamarra favorece

altamente en un 61% de las mismas en sus ventas.

Rosales (2020), el estudio posee como objetivo general identificar el comercio
electronico como modelo de negocio para aumentar la rentabilidad en los
restaurantes de comida rapida en los distritos de Chocope y Chicama periodo 2020.
El disefio del estudio fue no-experimental, descriptivo propositivo de corte
transaccional. Se tomaron en cuenta 10 negocios como tamafio muestral de
estudio. Para recaudar la informacion se ejecutaron cuestionarios a los usuarios lo
cual identifico que el 93% de los usuarios prefieren adquirir productos a traves de
canales digitales en lugar de hacerlo fisicamente, y el andlisis documental brindo

un factor interno que permite incrementar un 70% la adaptacién del comercio



electrénico como modelo de negocio en los restaurantes de comida rapida. Por lo
tanto, se concluyd que el comercio electronico es una herramienta potencial que

permitird lograr el aumento en la rentabilidad de los restaurantes de comida rapida.

Torrente (2020), el objetivo fue analizar el comercio electrénico por medio del
usuario en los negocios que contienen actividades de ventas online en Panama. El
presente proyecto es de nivel descriptivo, enfoque de tipo cuantitativo y disefio de
campo. La poblacion comprendié 30 personas en Panama, con un muestreo por
conveniencia no probabilistico. Los instrumentos utilizados fueron la encuesta y un
cuestionario dicotomico. Se concluy6 con el cuestionario que el 80% de los usuarios
finales tienen como preferencia adquirir productos de forma electrénica en

situaciones de aislamiento social.

Garzén (2020), tuvo como objetivo el uso del E-commerce en la venta de prendas
de vestir modernas para damas en el sector norte de Guayaquil. La investigacion
fue de disefio no experimental, con enfoque de estudio descriptivo. Asimismo, el
estudio que se realiz6 es de campo y de aplicacién. La poblacién comprendié al
publico femenino de 15 a 34 afios de la ciudad de Guayaquil, con muestreo por
conveniencia, utilizando como instrumento la encuesta. Se concluye, que la
encuesta determind que el resultado de las compras de prendas Unicas para
mujeres en el territorio norte de Guayaquil se dio por WhatsApp Business lo cual

dio como resultado que el proyecto es factible.

Maya (2017), tuvo como objetivo identificar a que nivel las MYPES aplican el
comercio electrénico como modelo de negocio en el desarrollo de la actividad de
comercializacién en la ciudad de Esmeraldas. El proyecto de investigacién es de
nivel descriptivo, enfoque de tipo cuantitativo. Asimismo, el tamafio muestral estuvo
conformada por 376 MYPES y 383 usuarios. Como instrumento se utilizd la
encuesta. Se concluyo que muy pocos empresarios poseen y ejecutan este recurso
en las actividades comerciales de la organizacion. El efecto del comercio
electrénico en las organizaciones que lo adoptaron en ese momento fue de
fundamental importancia para aumentar el nivel de ventas y por consecuente en la

utilidad de su negocio.



Chivara y otros (2022), el estudio de investigacion tuvo como objetivo general
analizar el comercio electronico de los restaurantes del barrio Usaquén en la ciudad
de Bogota. Esta investigacion tiene un enfoque de tipo cuantitativo, disefio no-
experimental de corte transaccional, su nivel de investigacion es descriptivo. Como
herramienta de recoleccion de datos utilizé la encuesta, siendo su poblacion
muestra la misma organizacion, dando como resultado que el 63% de los
restaurantes han adaptado el comercio electronico a sus actividades y el 50%

cumple con los distintivos de promocion.

Huayllasco (2019), posee como obijetivo identificar la relacion del E-commerce
vertical en las operaciones de comercializacion en prendas de vestir en la galeria
“Centro Gamarra”. El estudio contiene un disefio preexperimental tipo aplicativa y
de nivel explicativo, enfoque tipo cuantitativo. La poblacién estuvo conformada por
150 stand del Centro Gamarra con muestreo aleatorio no probabilistico, utilizando
como herramienta el cuestionario. Se concluye mediante el andlisis inferencial y
con el uso del estadigrafo de Shapiro-Wilk que los datos no poseen una distribucion
normal y se rechaza la hipotesis nula, ya que el nivel de significancia del pre test
supero el valor de 0.05 y en consecuencia se utiliz6 una prueba de T Wilcoxon

dando como resultado un nivel de significancia de 0.000.

Palma (2020) posee como objetivo identificar la magnitud la formulacién de un plan
estratégico de marketing que permita aumentar el volumen de ventas de la boutique
SG. El estudio fue de enfoque cuantitativo con un disefio no experimental tipo
aplicada. El tamafo de poblacion muestral fue de 50 usuarias de la boutique SG.
Ademas, se utiliz6 como herramienta para recaudar los datos el cuestionario y se
valido la influencia de las variables con el uso de Rho Spearman. Se concluyo que
el nivel de influencia de ambas variables es de 0,872 lo cual revela una influencia
optima y significativa para ostentar la ejecucién de proponer un plan de marketing
para incrementar las ventas.

A continuacion, se describe la teoria de las variables de investigacion. La primera
variable es el comercio electronico y se define de la siguiente manera, segun Shaikh
(2021), indica que el comercio electronico hace referencia al procedimiento de los

procesos de transacciones de comercializacion electronica a través del uso de
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tecnologias de intercambio electrénico. Por otro lado, el autor Stefko & otros (2019),
comenta que el comercio electronico son las transacciones que se ejecutan por
medio de la red informatica que da como consecuencia el traspaso de propiedad o

derecho de uso de bienes/servicios.

Para Kwilinski & otros (2019), EI comercio electrénico grafica todo procedimiento
de compra y venta utilizando tecnologias de informacién y el internet. Asi mismo
Vadwala & otros (2017), sefialan que el comercio electronico es un modelo de
negocio que representa los negocios modernos y que abordan los requisitos de las
empresas comerciales, proveedores y usuarios finales para disminuir costos y
optimizar las condiciones de calidad en los bienes y servicios con relacion al tempo

que aumenta la velocidad de entrega.

Segun Hernandez y Hernandez (2021), ElI E-commerce o también conocido como
comercio electrénico es una clase de negocio de gestiébn comercial que se da a
través de uno o mas dispositivos electronicos conectados a internet, como un
ordenador, celulares moviles, relojes y gafas inteligentes o televisores conectados
a internet. Ademas, Bulsara & Vaghela (2020), sefialan que el comercio electrénico
tiene como propdsito principal conectar el mercado financiero con el mercado de
comercializacion a través de los procesos transaccionales que ejecutan los
usuarios finales con las empresas proveedoras, este ecosistema tiene el nombre

del comercio electrénico solé si se da por medio del internet.

Asi mismo el comercio electrénico posee varias perspectivas, las cuales permiten
relacionar a los negocios con los usuarios. Ademas, se describiran segin Empresa
Actual (2020) los 9 tipos de comercio electronico. Siendo el principal tipo de
comercio electronico, el Business-to-business (B2B) —el comercio electronico mas
popular, que se refiere a la comercializacion dadas entre empresas. En el espacio
B2B, los vendedores tienden a ofrecer sus productos de las siguientes maneras,
vendiendo solo a empresas. Es utilizado por empresas que se especializan en
proveer productos a la industria 0o por empresas dedicadas a enfocarse en

productos al por mayor. Una vez mas, se supone que estas transacciones se
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adaptan a las necesidades del cliente, ya sea segun el método de pago utilizado o

las condiciones de pago consideradas.

Ademas, existe la forma de vender sin discriminar el tipo de publico, ya sea la
empresa o usuario final. Estas operaciones transaccionales se dan en su mayoria
entre pequefias empresas, en relacion con las empresas con poca vigencia en el
mercado o que estén vinculadas a las MYPES. Las operaciones hechas por estos
negocios no poseen algun tipo de valor agregado, por lo que su objetivo principal
es vender sin discriminar la forma, ya sea directamente a un negocio o0 un
consumidor, finalmente existen formas de venta que discriminan a los clientes
finales ya las empresas. Comercializan sus productos segun la segmentacion de
mercado diferenciada que encuentran, pero no ofrecen lo mismo a todos. Entonces,
siempre que quiera ofrecer algo, averiglie primero quién es su consumidor. Las
empresas que atienden tanto a empresas como a consumidores pueden tener

diferentes negocios enfocados para cada nicho de mercado.

Como segundo tipo de comercio estad el Business-to-consumer (B2C) que es
también popular en los comercios, hace referencia al negocio de las organizaciones
a consumidor final o particulares. Como ejemplo de las herramientas de difusion
empleadas por estos negociadores encontramos a las paginas web de Amazon,
Media Market, entre otros. El tercer tipo muestra una relacién entre la organizacion
y su personal, las empresas son dirigidas de manera privada y ellos realizan
descuentos, promociones, ofertas o incluso un producto que tenga mejores
propuestas, por lo que se llama Business to Employee (B2E). Un cuarto tipo son
las negociaciones que una organizacion realiza con las autoridades para brindarle
al publico y al estado una ruta rapida a las diversas areas administrativas abiertas
del gobierno. Por este motivo, la negociacion se denomina Business-to-
administration (B2A).

Las siguientes negociaciones son relevantes para empresas e inversores. De
hecho, es un proyecto que una organizacion ofrece a sus inversores y logra nuevos
resultados. Por lo tanto, esta transaccion se denomina empresa a inversor (B2lI).

Ademas, también vemos consumidor a empresa (C2B). Esta es una transaccion
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en la que el usuario final ofrece crear un valor significativo para la empresa. Como
ejemplo de esto, varios influencers ofrecen y recomiendan recibir recompensas

econOmicas por parte de las marcas.

Asi como existe una conexion entre el cliente y la organizacion, existe una conexion
entre los propios usuarios finales. En otras palabras, gente corriente que ofrece
productos a otras personas. Un claro ejemplo de esto es una venta que sale de la
red por circunstancias. Esta transaccion se llama de consumidor a consumidor
(C2C). Los siguientes tipos de comercio electronico son vinculos entre
administraciones y particulares, posibilitando transacciones que, por ejemplo,
conducen al pago de una infraccion, “administracion a consumidor” (A2C) y
finalmente “administracién a consumidor”. To-Business significa Administration-to-
business (A2B) asi como A2C, pero en este caso organizaciones que pueden
obtener patentes de marcas, licencias, permisos u otro tipo de transacciones a
través de Internet.

Por otro lado, Shuhua & otros (2022) nos comenta los tipos de clientes en el
comercio electronico terminan comprando en las plataformas de comercio
electrénico que funcionan como intermediarias donde se obtienen las ventajas de
intercambiar informacion para controlar el riesgo de los datos en linea, bajo esta
condicion no solo se protege al consumidor final si no también al proveedor en linea,
mejorando su credibilidad y como consecuencia obtendra clientes potenciales que
puedan aprovechar la amplia gama de productos ofertados. Por otra parte, el
comercio electrénico tiene dimensiones las cuales permitirdn la exposicion y

desarrollo correcto de las actividades para la misma.

De acuerdo con Mufioz (2017) indica que el rapido avance de las redes que sirven
para la comunicacion digital de datos y de conocimientos lograron unos estandares
de difusion y unos niveles de estandarizacion en el mundo sin precedentes. Se ha
progresado de una sociedad de los datos y del conocimiento a una sociedad
hiperconectada que no podria comprenderse sin Internet como medio de ese gran
cambio y de las adaptaciones sociales. Asi mismo a través de internet se busca la

presencia digital de los negocios y lograr exponer los diversos productos que los
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proveedores poseen, donde la mejor alternativa es evaluar los Marketplace que

ayuden con este proposito.

Kindangen & otros (2021) nos indica que el Marketplace es un mercado donde se
realiza la compra y venta de bienes y servicios que se terminan dando de tres
distintas maneras, entre las mas conocidas estd B2B, B2C y C2C, siendo la mas
popular el formato B2B que abarca gran parte del mercado, este mercado tiene su
propio sistema que permite administrar mdltiples datos de manera simultanea
referentes a lo que se desea vender o comprar. Sin embargo, Garin & otros (2018)
nos indica que la administracion electrénica brinda muchas ventajas para el usuario
como para la administracion de sus productos publicados para la venta en
Marketplace, ahorrando recursos y mejorando su eficiencia otorgando un entorno
mas transaccional funcional tanto para los consumidores como para los

proveedores de comercio electrénico y servicios anexados.

Ademas, el tréfico de visitas se vincula directamente con las ventas, ya que el
resultado de mezclar estos dos indicadores nos da un factor clave llamado ratio de
conversion. Segun Bello (2021) se trata del indicador porcentual de usuarios finales
gue realizan una compra 0 una accién concreta, como una descarga, una reserva
0 un registro, este indicador debe tener el mayor porcentaje posible, pues significa

gue un gran numero de visitas de usuarios finales se transforman en consumidores.

Segun Ingram & otros (2019) indica que la gestion comercial se refiere a la primera
linea de accion de ventas de una empresa, un papel que desempeiian los gerentes
de ventas que estan involucrados tanto en la planificacion como en la propiedad
de las ventas personales, asi como en la evaluacién y mejora de las practicas de
ventas personales. Las investigaciones indican que los directores de ventas
pueden aumentar el crecimiento de las ventas rentables entre un 5% y un 20% o
pasar de una fuerza de ventas promedio a una eficiente. Asi mismo la busqueda
de una correcta gestién comercial siempre esta presente con el fin de salvaguardar
la imagen de la corporacion, sin dejar la experiencia de compra del usuario final,
este siempre debe estar acorde a lo que queremos transmitir como empresa, por

ende a través de los canales digitales de comercializacién se buscara siempre
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mejorar el ticket promedio, segun Astudillo y Bolafios (2021) comenta que el ticket
promedio de compra es el factor promedio de compras que cada usuario final
realiza en un negocio, a través de un local fisico o por el medio digital . Por otro
lado el tiempo de exposicion que tenga un producto se interpreta en costos y este
juega un rol importante al momento de medir el ROI(retorno de la inversién),
midiendo este indicador sabremos qué tan rentable es la venta online de nuestros
productos y nos dard una sefial para accionar con estrategias de marketing y
recuperar la inversién en el menor tiempo posible, segun Nosair & otros (2018)
indica que el ROI (retorno de la inversion) hace mencion a la relacion del calculo
de los ingresos de una inversién como un costo porcentual del valor original, dicho
de otra manera es la medicion de la cantidad de dinero que se gand en la inversion

como parte porcentual de la compra.

Ademas debemos mantener o incrementar la fluidez de las ventas para ello, luego
de realizar las acciones de marketing y saber una fecha probable donde se
recupere la inversion, el cliente que hace compras recurrentes se vuelve un factor
clave para lograr estos objetivos, por ende es de suma importancia conocer en qué
accion de marketing se obtuvo este cliente y cuanto costé hacer la accién de
marketing, segun Szachtman (2022) comenta que el costo de adquisicion de
clientes (CAC) es el dinero invertido en accion de marketing convertido en usuarios

potenciales que transforman visitas en ventas.

No obstante, luego de obtener la cantidad de ventas correspondientes, esta se
debe complementar con la gestion logistica para gestionar la distribucion, que
segun Hurtado (2018) se entiende a la gestion logistica como un sistema con
actividades interdependientes que puede variar segun el tipo de organizacién. Asi
mismo la logistica tiene dos tipos la logistica interna y externa, con respecto a estos
dos factores Pinheiro y otros (2017) indican que la logistica interna hace referencia
al conjunto de procesos de materiales e informacion que se ejecutan dentro de la

misma organizacion.

Ademas, antes de ejecutar todas estas acciones para concretar la satisfaccion final

del cliente, se tiene previamente en cuenta la planificacibn como uno de los pasos
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mas importante del proceso de entrega y que adicionalmente es considerado como
la funcion administrativa mas importante, segun Robbins y Coulter (2010) indican
gue la planificacion le da viabilidad a los procesos logisticos de la organizacion,
coordinando los insumos y el capital humano, para incrementar la productividad y
para ser mas competitivo en el mercado, con un valor agregado que haga posible

Su éxito.

Asi mismo debemos tener presente los tiempos que son utilizados en cada
actividad, lo cual se calcula a través del lead time que segun Anaya (2011) lead
time es un término conocido en la logistica que tiene como finalidad analizar el
tiempo de rapidez que se toma para los procesos operativos para la cadena de
suministros. Adicionalmente el lead time en su factor acumulado considera los
tiempos totales de ejecucion desde que el usuario final realiza la compra hasta su

distribucion en el punto de destino.

Aqui es importante resaltar que cumplir el lead time ayuda a que el ciclo de
distribucion fisica se realice en los tiempos correctos, con referencia a la
distribucion fisica, segun Mora (2016) nos comenta que es la sintesis de 5
subsistemas como el transporte, almacenaje, embalaje, carga/descarga y

distribucion de un sistema de soporte e informacion.

Segun Anees & otros (2020) la gestidén de relacion con los clientes indica que es
un concepto que mantienen los proveedores, los clientes y los consumidores con
la imagen de la organizacion que tienen de preferencia. Por otro lado, segun la
investigacion Durmaz & otros (2018) comenta que la fidelizacion de un cliente es
el aumento constante de su compromiso con la marca, imagen o producto que se
mantiene a largo plazo y el cual tiene una predisposiciéon para la compra o
recompra de dichos productos dando como resultado una ganancia estable por
parte del consumidor. Ademas, Ofosu-Boateng (2020) comenta que el marketing
relacional es el intercambio de informacion que se da de forma continua a largo
plazo, lo cual permite al usuario final obtener informacion anticipada de las

acciones realizadas por la organizacion que permitirAn en un determinado
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momento compras o0 recompras de los usuarios finales con respecto a los

productos ofertados por la organizacién

En segundo lugar, se explicara acerca de la variable dependiente que son las
ventas donde segun Artal (2016) indica que es un grupo de acciones estratégicas
y técticas orientadas a la obtencién de érdenes de compra de bienes fisicos,
servicios e ideas entre empresas y consumidores. Estos procesos son logrables
utilizando un sistema de gestién de mercados que, identificando las necesidades
de los usuarios finales e intermediarios, se tiene como prioridad atenderlos de una
forma productiva para ambas partes, con la calidad y precio respectivos, en la
cantidad, lugar y tiempo estipulados, garantizando cumplir con la promesa de venta

por las organizaciones.

Adicionalmente segun Escudero (2019) se debe distinguir el tipo de venta directa o
indirecta que brinda las organizaciones para los consumidores finales y que el
consumidor pueda diferenciar el valor agregado de cada uno de estos tipos de
ventas. Por otro lado las ventas esta compuesta por 2 tipos, las ventas directas o
tradicionales y la venta online , donde en ambos se buscar tener la atencion del
cliente y su fidelizacion a través del cumplimiento de la promesa de venta , todo
este proceso tiene variaciones en la forma en que el cliente fue contactado , segun
el tipo de venta segun Villagémez (2019) indica que las ventas directas se definen
como un tipo de negocio donde la remuneracion de los vendedores depende de las
ventas realizadas y de los consumidores que vendan dichos productos. Al contrario,
la venta online segun Baixas (2021) comenta que, a diferencia de la venta directa
o tradicional, la venta online no esta limitada a la zona geografica en el que se ubica

la organizacion.

Adicionalmente se debe administrar todos estos factores de tal manera que genere
una experiencia positiva en el consumidor final, es relevante reforzar la
administracion de las ventas, por ello segun Véliz y otros (2018) indican que la
administracion de ventas es la accion de administrar los procesos relacionados a
la comercializacion de indole personal o impersonal. Por otro lado, la fuerza de

ventas cumple los objetivos expresados en volumenes de ventas, lo cual se
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compara para hallar la variacion porcentual de los resultados y conocer si existe
un crecimiento o decrecimiento de los volumenes de venta.
La ecuacién que utilizaremos es ((V2 - V1) /V1) x 100 en la cual V1 representa al

valor pasado o inicial y V2 representa al valor presente o final.
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[I. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

El estudio es de tipo aplicada tomando como base de ello a CONCYTEC (2018) el
cual indica que el estudio de tipo aplicada permite concluir, a través del método
cientifico, el proceso metodico, los registros a través de los cuales se puede realizar
cobertura de las multiples necesidades observadas o solucionar problemas

determinados.

Adicionalmente el nivel de investigacion es explicativo, Hernandez y Mendoza
(2018) menciona que las investigaciones con un nivel explicativo transcienden la
explicacion de fenébmenos variables, conceptos, variables o de la vinculacion de
relaciones entre si. Asi mismo, el estudio que continua fue de nivel explicativo que
a través de la redaccion del estudio lo que se intentd, es proponer ideas empleando
teorias ya establecidas; es decir describir los aspectos comerciales y logisticos del
comercio electrénico y a través de su descripcion y conocimiento requerido, lograr

incrementar las ventas en la importadora de articulos ferreteros.

El enfoque que se aplicé fue cuantitativo, en la cual Sanchez (2019) indica que el
enfoque cuantitativo surge de la ciencia moderna y esta acompafado de datos
numericos que se argumentan en la medida de los sucesos que se intentan explicar
y tienen como premisa basica la objetividad de la observacion de los hechos y

cuantificar la experiencia concreta.

De acuerdo con Galarza (2021) los trabajos de investigacion con disefio pre
experimental tienen una variable independiente con un Unico nivel y con una
poblacion de experimentacion, ademas la variable dependiente sera evaluada en
dos escenarios distintos (pre y post test), utilizando un instrumento de recoleccion

de datos en ambos momentos.
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G=01-X-02

Figura 1. Disefio de estudio

Fuente: Elaboracion propia

G: Periodo de estudio

01: Medicion Previa (Antes de la aplicacién del comercio electrénico) de la variable
dependiente (ventas)

X: Estimulo, Comercio electronico

02: Medicién Posterior (Después de la aplicacion del comercio electronico) de la
variable dependiente (ventas)

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable Independiente: Comercio Electrénico

Definicion conceptual

De acuerdo con Amsari & Sari (2022), el comercio electronico es un mercado digital
vinculado a la accién de comprar, vender y comercializar productos tangibles e
intangibles por medio de Internet.

Definicién operacional

El comercio electronico se medira mediante las puntuaciones obtenidas de los
resultados de las encuestas orientadas a un segmento de usuarios de la
importadora de articulos ferreteros y se continuara con las siguientes dimensiones,

que permitirdn vincular la variable y asi alcanzar los objetivos sugeridos.
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Variable Dependiente: Ventas

Definicion conceptual

De acuerdo con Ramos (2017), el proceso de venta tiende a ser directo o indirecto,
de esta forma el vendedor identifica, reacciona y soluciona el requerimiento o
necesidad del usuario final para el reciproco avance desarrollo de ambos.
Definicion operacional

Los datos por procesar de las ventas recopiladas resultantes de la venta por el
comercio electrénico se registraran en una ficha de registro de ventas y se

consolida a través del sistema PESICO el cual pertenece a la empresa importadora

de articulos ferreteros.

3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis

3.3.1. Poblacion

Para Hernandez y Mendoza (2018) la poblacion es un grupo de indicadores que
contienen similares propiedades. Para el presente estudio, la poblacion es infinita,
se encuentra conformada por todos los usuarios con conexion a internet, la unidad
de andlisis es de 1 usuario. Ver Anexo 4.

Criterios de seleccion para clientes:

Criterios de inclusion: Usuarios finales con conexion a internet.

Criterio de exclusion: Se excluyé de la investigacion a los usuarios menores de

16 afos y sin conexion a internet.
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3.3.2. Muestra
Esta muestra se trabajo tomando en cuenta lo que comenta Hernandez y Mendoza
(2018) y para ello se utilizé la ecuacion de poblacion infinita, que se muestra en el

Anexo 4, la cual al ser utilizada dio como resultado una muestra de 66 usuarios.

3.3.3. Muestreo

Segun Hernandez y Mendoza (2018) comenta que existe el muestreo probabilistico;
en donde los factores de andlisis 0 los componentes que se utilizan tienen igual
posibilidad de ser seleccionado y estos son declarados con respecto a las
propiedades determinadas y el muestreo no probabilistico, el cual se vincula de las

razones vinculadas a las propiedades y marco de la investigacion.

El tipo de muestreo que se utilizdé con los usuarios fue aleatorio simple en donde
todo elemento de la poblacion debié tener al menos una posibilidad de ser
seleccionado y de forma aleatoria se selecciond los integrantes que conforman la

muestra.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica de la Observacion
Este método nos dio el acceso a poder monitorear y observar individuos,
anomalias, sucesos, elementos, hechos, escenarios, etc., con el propésito de lograr

establecer datos necesarios para el presente estudio.

Técnica del analisis documental

Este método se empled para recopilar y almacenar informacién documental que
contiene una cadena de datos de longitud variable, pero todos apuntan a un mismo
tema, dandole su propia unidad y valor propio.

Instrumentos

Sistema PESICO (PO)

Se usara para registrar y procesar la informacion proveniente de las ventas.
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Cuestionario

Para Avila, Gonzélez y Licea (2020) La encuesta es también llamada como una
entrevista por formulario, por su caracter autoadministrado de este método. En este
caso, esta técnica se utilizdé en potenciales usuarios para la compra a través de

Marketplace. Ver Anexo 5.

Validez de los instrumentos

Segun Hernandez y Mendoza (2018) es el analisis de juicio de expertos que posee
como objetivo establecer la solidez, coherencia y veracidad de las 17 preguntas
formuladas con respecto a cada uno de los factores que poseen las variables de
estudio. Para ello los instrumentos seran analizados por jueces expertos, ellos
verificaran las preguntas del cuestionario orientados a los usuarios, obteniendo asi

la aprobacion y a partir de ello aplicarlo. Anexo 7 y 8.

Tabla 1. Juicio de expertos

Validador Grado Especialidad Resultado

Guillermo Segundo Mifian Olivos Magister Ingeniero Industrial Aplicable

Castillo Martinez Williams Esteward | Magister | Ingeniero Agroindustrial Aplicable

Jorge Rafael Diaz Dumont Doctor Ingeniero Industrial Aplicable

Fuente: Elaboracién propia

Se adjunté en el Anexo 7 Juicio de expertos, el certificado de validez firmado por
los evaluadores.

Confiabilidad de los instrumentos

Segun Mendoza y Hernandez (2018) nos indica que el nivel de confianza que tiene
respectivamente un instrumento el cual persigue establecer vinculo entre los datos
resultantes y las incégnitas planteadas. El coeficiente de fiabilidad se da en un
rango entre cero y uno, en donde cero (0) estipula una confiabilidad nula y uno (1)

estipula un maximo de confiabilidad. Anexo 9.
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El porcentaje de confiabilidad para el sistema PESICO (PO) de una misma matriz
datos de la organizacion para el direccionamiento y control que es inmodificable y
abierto.

3.5. Procedimientos

La organizacién del rubro de importacion de articulos ferreteros es una organizacion
de compra y venta peruana especializada en la importacion mayorista de articulos

ferreteros para su venta a las ferreterias a nivel nacional.

La organizacion del rubro de importacion de articulos ferreteros fue creada en el
afno 1882 y se encuentra ubicada en el distrito de Chorrillos donde se ubica las
oficinas administrativas, comercial y logistica, en la cual se gestionan los articulos
ferreteros para su posterior distribucion a las ferreterias a nivel nacional, antes de
su distribucion respectiva intervienen las siguientes areas: fuerzas de ventas

presencial, sectorismo comercial, almacén y logistica.

Figura 2. Empresa del rubro de comercializacion de articulos ferreteros.

Fuente: La empresa

En la Figura 2, muestra donde estd ubicada la empresa del rubro de
comercializacion de articulos ferreteros.
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Figura 3. Ubicacion de la empresa importadora de articulos ferreteros.

Fuente: Google Maps

Mision: Importar y comercializar articulos ferreteros a través de las ferreterias a

nivel nacional.

Vision: Ser la organizacion lider en el rubro de importacion y comercializacion de

articulos ferreteros a nivel nacional.

Objetivo Comercial: Ofrecer productos de importacion nuevos y con garantia de
fabrica, origen internacional, lograr la satisfaccion del usuario final y generar valor
en los procesos comerciales y actividades de las organizaciones para convertirnos
en un proveedor estratégico, desarrollo de portafolio y adaptar la comunicacion
digital de la organizacion.

A continuacién, se muestra en Anexo 10 una lista de productos de la empresa
importadora de articulos ferreteros, los cuales son ofertados por la fuerza de ventas

tradicional a las ferreterias a nivel nacional.
De tal manera en la Figura 4 se visualiza, el organigrama jerarquico que tiene la

empresa importadora de articulos ferreteros y las distintas areas que posee, por lo

cual nos enfocaremos en el area comercial que esta ubicado en el area de
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comercializacion.

GERENTE GENERAL

;
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AREADEALMACEN W AREA DE COMPRAS
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AREA DE SISTEMAS

AREA CONTABLE

AREA DE CREDITOS Y
COBRANZAS

Figura 4. Organigrama de la empresa importadora de articulos ferreteros.

ASESORES

SECTORISMO

PROMOTORIA COMERCIAL

Fuente: La empresa

El presente estudio se llevard a cabo en la empresa importadora de articulos
ferreteros, donde se evalué los procedimientos y las actividades que se dan a cabo
en el area comercial, de los cuales se visualizé diferentes motivos que ocasionan

la disminuciéon de las ventas del canal tradicional.

La causa principal es la reduccion del volumen de pedidos, provocando altos costos
de logistica inversa y reduccion de la cartera de clientes. Por ello se aplicé el
comercio electronico, destacando de tal forma al portafolio de productos e
incrementando las ventas. En el Anexo 16, podemos visualizar el volumen de
ventas generado en el afio 2020 y 2021, el cual tuvo un decrecimiento del 39%, a

partir de este dato empezamos a analizar los procesos de comercializacion.

El proceso de comercializacion de la empresa importadora de articulos ferreteros
cuenta con una serie de productos dirigidos a las ferreterias para ser distribuidos
en los sectores productivos del pais, y estos pueden verse a través del sistema
PESICO, cuyo sistema avanzado de la organizacion del rubro de venta mayorista
de articulos ferreteros ayudo a ejecutar distintos procesos de una forma rapida y

segura.
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Dentro de los procedimientos realizados en el sistema PESICO se logra visualizar
los pedidos ingresados, lista de productos, promociones y el estatus de los pedidos,
los cuales son gestionados y supervisados por el area de sectorismo comercial en
coordinacion con los asesores de ventas en campo. Asi mismo, el area de almacén
recepciona los pedidos del sistema PESICO y los gestiona de la siguiente manera:
asignacion de pedidos, picking de pedidos, packing de pedido y rotulacion de
pedido, ademas el area de despacho organiza, planifica, distribuye y ejecuta la
entrega de pedidos en coordinacion con el area de facturacion el cual provee de las
guias de remision para poder transportar los pedidos, por ultimo el personal de
reparto retorna a la central con los cargos que da constancia de las entregas de los

pedidos del cliente para ser archivados.

La situacion de la variable dependiente ventas se evalu6 utilizando los datos del
volumen de ventas en el periodo que comprende agosto 2021. Esta informacion fue
recopilada por el sistema PESICO, proveniente de las ventas procesadas durante
dicho periodo, el cual es ingresada al sistema por la fuerza de ventas y el area de

sectorismo comercial.

Para optimizar la situacién actual de la empresa importadora de articulos ferreteros,
se plantea la aplicacion del comercio electronico para incrementar las ventas, el
tema digital no era un tema cercano a la organizacion por el cual no se aprovechaba
esta herramienta tecnolégica. La organizacién tiene una larga trayectoria
experimental en la venta tradicional mayorista dirigido a las ferreterias, dejando sin
importancia el canal online como portal de ventas, de tal manera que, para
desarrollar el comercio electronico en la organizacion, se necesita conocer la mejor
plataforma de comercio electrénico mejor posicionada, con afines al rubro de

articulos ferreteros y al consumidor que visita digitalmente estas plataformas.

Se realiz6 una encuesta digital a través de Google Forms a 66 usuarios, compuesta
por 17 preguntas con referencia a su inclinacion por realizar compras de
herramienta por medio de Marketplace y su nivel de aceptacién para los procesos
que debe seguir antes de terminar su compra en linea a través de este medio de

comercio electronico, dando como resultado que el 88% de los encuestados
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aceptan regularmente finalizar sus compras de herramientas de manera online a

través de Marketplace.

Por otro lado, para identificar la mejor plataforma de comercio electrénico
(Marketplace) se utilizé la plataforma Similar Web en su versién Pro, el cual recopila
la informacién mas relevante y actualizada de este tipo de plataformas que se
utilizan para el comercio electronico, estos factores relevantes son: el trafico de
visitas, ratio de conversién y posicionamiento online. Asi mismo para reforzar la
informacion estadistica que provee la plataforma Similar Web en su version Pro, se
realiz6 una matriz de comparacion de proveedores basado en 3 segmentos de
evaluacion comercial-econémico, empresarial y técnico, dando como ganador a
Mercado Libre como la plataforma online de comercio electrénico con mejor

performance de venta en linea.

Luego de identificar a Mercado Libre como la plataforma digital que nos ayudara a
realizar la venta online, necesitabamos traducir el lenguaje de compra online al
sistema PESICO, para ello se creo el registro de ventas online el cual se visualiza
en el Anexo 6, lo cual una vez interpretado por el personal del area comercial es
gestionada y procesada para el &rea de almacén el cual no tiene modificacion
dentro su procedimiento habitual para preparacion de pedidos, por parte del area
de facturacién y despacho no requieren de gestionar transporte ya que la
plataforma digital cuenta con su propia flota logistica los cuales ejecutan los
repartos, por ende el personal de la empresa solo debe identificar el tipo de pedido
y archivar la guia de recojo del Courier dejado por la plataforma digital elegida

(Marketplace).

Adicionalmente en la Figura 13 se muestra el disefio del canal de comercio
electrénico que poseeria la empresa importadora de articulos ferreteros dentro del

Marketplace seleccionado.
Asi mismo se busca conocer el impacto que tendra la venta generada por el

comercio electronico sobre las ventas del canal tradicional que se han realizado,

aplicando el comercio electronico con los 10 productos mas rentables de la
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organizaciéon. Una vez identificados los productos se procedié a realizar la
aplicacion del comercio electronico para posteriormente compararlo con el historico
de venta e identificar la variacién porcentual que determina si existe o no el

incremento de ventas.

3.6. Método de analisis de datos

El presente trabajo de investigacion empleo el programa Microsoft Excel y SPSS
version 25 para la evaluacion de gréficos, tablas y cuadros estadisticos.
Adicionalmente, se empled el estadigrafo de Kolmogorov-Smirnov ya que se
empled 66 datos, por lo cual, se utilizé para la contratacion de la hipétesis nula la

prueba T-Wilcoxon.

El analisis descriptivo para el proyecto de investigacion se tomoé en consideracion
el uso de tablas dinAmicas, estadisticas y figuras para identificar el estadigrafo y la

interpretacion de ser paramétrica o no parametrica.

El andlisis inferencial se dispuso de la prueba de hipotesis Kolmogorov-Smirnov
para la prueba de normalidad, ya que la poblacién es superior a 30 datos. Y si los
resultados logrados no cumplen con la prueba de normalidad y son datos no
parameétricos, se utilizara la T- Wilcoxon para contrastar y analizar la hipotesis

propuesta, si fuesen paramétricas se utilizaria la prueba T-Student.

3.7. Aspectos éticos

Diaz (2018), la propiedad intelectual estéa sujeto a los derechos de autor y propiedad
industrial, los cuales mediante mecanismos desarrollados por el estado peruano

protegen al autor.

El actual estudio con referencia a los datos brindados, que es un tema de
investigacion de la empresa, es original y los datos son reales, se tomé la
informacion de la organizacion, pero no se posee archivo o documento que lo
autorice. Adicionalmente los métodos y procedimientos propuestos y desarrollados
en el presente estudio conforman la misma. Con respecto a la informacion

referenciada al titulo de investigacion, se continuo las normas que mantienen la
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universidad con referencia a la utilizacibn de los conceptos y mudltiples
conocimientos adquiridos por articulos cientificos, libros, revistas, teorias
evaluadas y escritas, en consecuencia, se sostuvo las reglas o lineamientos
determinados respetando la propiedad intelectual de los autores mencionados. Con
referencia a las reglas o lineamientos para el desarrollo de la composicion del
documento se empled con el formato de la Norma APA determinada por la
universidad para emplear las citas y referencias de manera adecuada.
Adicionalmente, el anexo de la investigacion en formato Turnitin que evalla el nivel

porcentual de similitud aprobable dentro de los limites establecidos.
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V.

4.1. Diagnostico situacional

RESULTADOS

ferreteros, Lima 2022.

de la empresa importadora de articulos

Para realizar el diagnoéstico situacional de la empresa importadora de articulos

ferreteros, se realizé mediante un Diagrama analitico del proceso y Diagrama de

operaciones del proceso al area de gestion comercial.

Se visualiza en la Tabla 2 el Diagrama analitico del proceso del area de gestion

comercial, para conocer la trayectoria de los pedidos del canal tradicional en la

empresa importadora de articulos ferreteros.

Tabla 2. DAP del area de gestiébn comercial de la empresa importadora de articulos

ferreteros.
EMPRESA IMPORTADORA DE ARTICULOS FERRETEROS
Area  [Comercial
Actividad [Proceso comercial ACTIVIDAD SIMBOLO ACTUAL
Servicio |Gestion de pedidos
Fecha Operacion ‘ 8
Observador |Johan Espinoza Transporte ‘ 2
Comentarios Espera . 2
Inspeccion - 4
Almacenamiento v 0
Total 16
Tiempo (MIN) 173
ITEM DESCRIPCION SR TIEMPO
o= D NV w
1 Toma de pedido .\\ 25
2 Validacion de stock del toma pedido :. 10
3 Registro de la toma de pedido en el sistema r 10
Recepcion del comprobante de pago referente al !
4 3
importe de toma pedido .\
Validacion del comprobante de pago en el
5 sistema bancario referente al importe de toma > 10
6 5probaC|on del toma pedido registrado en el .: 2
sistema
Seleccion del pickeador para reunir los articulos
7 1
del toma pedido )
8 Traslado delos articulos del area de almacenaje ./ 30
al area de control-balanza D—
Escaneo de los articulos que conforman el toma
9 15
pedido />
10 Pesaje de los articulos del toma pedido f/ 10
11 Empaquetacion de los articulos del toma pedido + 10
12 Rotulacion de los empaques $\ 5
13 Facturacion del toma pedido \.\ 5
14 Planificacion del toma pedido 5
Despacho de los paquetes que conforman el toma
15 20
pedido /./
16 Entrega de pedido ./ 12

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5. DOP del area de gestiébn comercial de la empresa importadora de articulos
ferreteros.

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la figura 5, se muestra el Diagrama de operaciones del proceso del

area de gestion comercial de la empresa importadora de articulos ferreteros.
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Figura 6. Diagrama de Ishikawa del area de gestion comercial

Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 6 se visualiza el diagrama de Ishikawa, el cual se utilizdé para conocer
las causas que originan la disminucién de las ventas en la importadora de articulos
ferreteros, entre las causas identificadas tenemos las siguientes: mala gestion de
packing para realizar los empaquetados de los pedidos, adicionalmente las fallas
en la gestion postventa en el area de atencion al cliente, errores en la asignacion
de agencias de carga, errores en los registros de pedidos y en el tipo de
documentacion, estrés en la fuerza de venta, errores en el tipo de moneda,
reduccion del volumen de pedidos, devoluciones parciales y cambio de mercaderia,
por otro lado, tenemos las sub causas como la falta de capacitacion en el area de
almacén, falta de un portal comercial de atencion online, falta de una logistica
tercerizada por medio de un Marketplace online, falta de un area de atencion al
cliente online, falta de un portal de facturacion online, falta de un nuevo canal
comercial de ventas online, mala gestion de finanzas, falta de un chat online de

comunicacién y mala gestién logistica.

En la tabla del Anexo 11, se muestran todas las causas que generan la disminucién

de las ventas.
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Se muestra en el Anexo 12, el andlisis de causa raiz para evaluar las causas del
diagrama de Ishikawa y poder formular el diagrama de Pareto, en donde se le
asignara un valor del (1 a 3) respectivamente, se detalla lo siguiente: es la
puntuacion 3 el maximo beneficio, la puntuacién 2 es la de beneficio parcial y la
puntuacion 1 es la de menor beneficio. Se evaluaron 6 criterios: el factor, la causa
directa, la solucién, la factibilidad, la medicion y el bajo costo. Esta fue realizada
con el apoyo del jefe de almacén de la importadora de articulos ferreteros para
reunir datos especificos que sean exactos y reales, por lo que este usuario tiene el
conocimiento y la experiencia requerida para el proceso que se da en la

importadora de articulos ferreteros.

Luego de realizar el analisis de causa raiz, se ejecuté el diagrama de frecuencias
tal como se muestra en el Anexo 13, en el cual se ordenan del maximo al minimo,
teniéndose como resultado el porcentaje acumulado de frecuencias que nos dara

acceso a identificar las causas mas importantes a través del principio de Pareto.
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Figura 7. Diagrama de Pareto de las causas de la disminucién de las ventas en una
empresa importadora de articulos ferreteros.

Fuente: Anexo 13, Diagrama de frecuencias

En la Figura 7, se analiz6 las principales causas que generan la disminucion de las
ventas, siendo la causa mas importante la reduccion del volumen de pedidos con

un puntaje total de 17 puntos.
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Para establecer las causas con mayor especificacion, se estructuré la matriz de
estratificacion de las causas, este instrumento permite recopilar las causas
nombradas en sectores de: Gestion, Calidad, Proceso y mantenimiento,
adicionalmente de elegir las distintas alternativas de solucién, a través de la
ejecucion de los criterios. Se tomé en cuenta la matriz de estratificacion que se
observa en el Anexo 14. En la figura del Anexo 15 se logra observar en el diagrama
de estratificacion que la barra con mayor importancia es la gestién obteniendo con
un 47%, en la cual revisara y controlara la jerarquizacion de los indicadores, con
ello se podra brindar diversas opciones para solucionar el problema. Asi mismo la
barra menor que a su vez no es menos relevante es la calidad que se esta
adjudicando un 14% donde también podremos perfeccionar los procesos que el

colaborador ejecuta.

Para poder dictaminar los pasos a seguir y cual seria el segmento por priorizar se
formul6 una matriz de priorizacion con el apoyo del jefe de almacén como se
muestra la Tabla 3, en el cual la gestion es el primer segmento en el cual se obtuvo
un porcentaje de 47% con un nivel de criticidad ALTO, resaltando su relevancia
dentro de la organizacion. Con referencia a su impacto, se calificé valores del
minimo beneficio (1) al maximo beneficio (3). De tal forma, se indago un instrumento
gue permita solucionar este problema y se realice la aplicacion del comercio

electrénico, que nos apoyara a incrementar las ventas.

Tabla 3. Matriz de Priorizacion

GESTION 35 20 | 40 25 120 | 47% | 2 240 | 1° Comercio electronico

PROCESO 23 20 40 12 m 95 | 37% 2 190 2° Lean Service

CALIDAD 40 40 | 16% | 1 40 3° | Capacitacion en habilidades cognitivas
MANTENIMIENTO 0 0% 1 0 4° Aplicacion de 5°S

- 58 | 40 | 120 | 37 255 (100%

Fuente: Anexo 14. Matriz de estratificacion.
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4.2. Evaluacion del nivel de ventas de la empresa importadora de articulos

ferreteros, Lima 2022.

En la actualidad la importadora de articulos ferreteros, no cuenta con presencia
digital, sin embargo, muchos de sus posibles clientes potenciales no logran tener
una facil comunicacion con la organizacion, lo cual hace que estos posibles clientes
divulguen comentarios no favorables ocasionando la pérdida de oportunidades
comerciales. Por otro lado, queremos lograr el incremento de las ventas utilizando
los medios digitales para poder exponer adecuadamente nuestra imagen y
portafolio de productos, para lograr esta medida optaremos por iniciar operaciones
de venta online a través de un Marketplace y poder distribuir los recursos de manera

eficiente para la atencion de este nuevo canal comercial.

Tomando en cuenta el histérico de ventas del canal tradicional de ventas en la
Figura 8 se grafico la linea de tendencia para la proyeccién de ventas del afio 2022.

—e—Niveldevenas  emPotencia (Nivel deventas)

Figura 8. Linea de tendencia del nivel de ventas del afio 2020 al 2021.

Fuente: Anexo 16. Evolucion de las ventas mensual del afio 2020 al 2021.

Ecuacién de la linea de tendencia tipo potencial

o y=42275x70389
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Coeficiente de determinacion

e R?2=0.509

Para lograr ver una tendencia que va acorde al nivel de evolucién de las ventas, se
calculd el coeficiente de determinacion y asi poder identificar el tipo de linea de
tendencia mas exacto, dando como resultado la linea de tendencia potencial con
un coeficiente de determinacion del 50.09%, quiere decir que el 50.09 % de la
variabilidad de las ventas se puede explicar a partir de la variabilidad del tiempo,
ademas hay un 49 % de otras variables que influyen en las ventas que no se

asemejan al tiempo.
En la tabla 4 podemos observar la variacion de los coeficientes de determinacion
que hemos calculado en base al tipo de linea de tendencia, donde la més asequible

para la proyeccion requerida es la potencial con un 50.9 %.

Tabla 4. Tipos de linea de tendencia y coeficientes de determinacién

LINEA DE ECUACION COEFICIENTE DE

TENDENCIA DETERMINACION
POTENCIAL y = 42275x70-38° R? =0.509
EXPONENCIAL y = 26164e-0.034x R? = 0.3311
LINEAL y = -1061.7x+33079 R? = 0.2745
LOGARITMICA y =-11912In(x) + 46999 R? = 0.4767

Fuente: Elaboracion Propia

En la actualidad en la importadora de articulos ferreteros no se lleva a cabo un éarea
de comercio electronico, por lo cual tiene nula presencia digital, para ello hemos

formulado un cuestionario con 17 preguntas y fue resuelto por 66 usuarios finales.

Se muestra en la tabla 5 los resultados de la variable independiente comercio
electronico, podemos observar que utilizan de manera regular el comercio
electrénico para realizar compras, se percibe que los usuarios estan en el proceso

de adaptacion al mercado actual. Por otro lado, también describimos los resultados
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del cuestionario enfocados en cada dimensién que conforman a nuestras variables

de investigacion.

Tabla 5. Andlisis descriptivo de la variable comercio electrénico a partir del cuestionario
aplicado a usuarios de la empresa importadora de articulos ferreteros.

Comercio electronico

Intervalos F Niveles Porcentaje

100%
90%
80%

88%

17-45 2 Malo 3% 5 o
§ 50%
§ 40%
. 30%
45-69 58 Regular 88% 20%
10% 3%
0%
Malo Regular Bueno
69'85 6 BuenO 9% Niveles

Fuente: Anexo 17. Tabulacién de datos Variable Comercio Electrénico (Pre-Test)

Se observa en el Anexo 18, el analisis descriptivo de la primera dimension
comunicacién digital, podemos observar que el mayor porcentaje de los usuarios
finales encuestados prefieren regularmente hacer sus compras a través de una

plataforma digital.

Se observa en el Anexo 19, el analisis descriptivo de la segunda dimension gestion
comercial, podemos observar que el mayor porcentaje de los usuarios finales
encuestados prefieren regularmente gestionar sus compras dentro de las

plataformas digitales y poder hacer seguimiento a las ofertas.

Se observa en el Anexo 20, el analisis descriptivo de la tercera dimension gestion
logistica, podemos observar que el mayor porcentaje de los usuarios finales
encuestados desean recibir sus productos directo a su domicilio en un tiempo

prudente de espera.

Se observa en el Anexo 21, el analisis descriptivo de la cuarta gestion de relacion
con los clientes. Podemos observar que el mayor porcentaje de los usuarios finales
encuestados desean regularmente recibir publicidad con ofertas para sus compras

futuras.
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Informe de resumen de PUNTAJE

Prueba de normalidad de Anderson-Darling

A-cuadrado 0.67

Valor p 0.079

Media 58.879

Desv.Est. 7.308

Varianza 53.400

Asimetria 0.037823

Curtosis 0.921983

N 66

Minimo 41.000

ler cuartil 55.000

Mediana 59.000

3er cuartil 63.000

Maximo 80.000

40 48 & G " & Intervalo de confianza de 95% para la media
57.082 60.675
o ¥ Intervalo de confianza de 95% para la mediana
57.000 61.000
Intervalo de confianza de 95% para la desviacién estandar
6.239 §.822
Intervalos de confianza de 95%
' | . |
Fedia | L |

' | i |
Rdediana | L |
&7 5‘3 8 0 6‘1

Figura 9. Resultados estadisticos del cuestionario de comercio electrénico en Minitab

Fuente: Software estadistico Minitab

Se observa en la Figura 9 los resultados estadisticos del cuestionario analizando la
variable comercio electronico, utilizando el software estadistico Minitab. Los datos
fueron comprobados a un porcentaje de confianza de un 95%, como resultado a la
prueba de normalidad de Anderson Darling obtuvimos un valor p de 0.079 que nos
indica que los datos no siguen una distribucion normal y se acepta la hip6tesis nula.
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4.3. Disefo de la aplicacién del comercio electronico paraincrementar las

ventas de la empresa importadora de articulos ferreteros, Lima 2022.

Para poder disefiar la aplicacion del comercio electronico, primero definiremos el
Marketplace por donde se realizara la gestion comercial y logistica, utilizaremos la
herramienta web llamada SimilarWeb en su version Pro, para visualizar el
panorama actual de los Marketplace a nivel nacional tomando como en cuenta la

informacion del primer trimestre del afio actual.

Country rank
Jan 2022 - Mar 2022 ¢ ) Peru

Domain Rank
< mercadolibre.com.pe #1
falabella.com.pe #2
v~ plazavea.com.pe #3
&\ linio.com.pe #4
#™ promart.pe #5

Figura 10. Ranking de los Marketplace

Fuente: SimilarWeb, herramienta de analisis e investigaciones SEO.

Como podemos observar en la figura 10, la demanda que tienen los Marketplace
en el Pera se ha incrementado y en la busqueda de tener el mejor Marketplace para
ofrecer los articulos ferreteros, tenemos a Mercado Libre liderando la demanda

nacional de busquedas de compras en linea.
Por otro lado, debemos cuantificar que cantidad de visitas representa la posicién

de los Marketplace en el ranking local, tomando como en cuenta la informacion del

primer trimestre del afio actual.
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Total Visits
Jan 2022 - Mar2022 () Peru

Domain
< mercadolibre.com.pe = 36.54M
falabella.com.pe e 26.60M
LL] linio.com.pe — 12.96M
v plazavea.com.pe = 16.20M
9.026M

N
- promart.pe

Figura 11. Tréafico de visitas en Marketplace

Fuente: SimilarWeb, herramienta de andlisis e investigaciones SEO.

Se puede observar en la figura 11, que, en enero del 2022 a marzo del 2022,
Mercado Libre lidera la cantidad de visitas de los consumidores digitales, esta
cantidad asciende a 36 millones de visitas. Por otro lado, ahora que se conoce el
volumen de visitas debemos identificar, cuantas de estas visitas se convirtieron en

ventas concretadas.

Marketplace aaRel

- Visit
e mercadolibre.com.pe 6.0449,
2% promart.pe 4.366 %
v~ plazavea.com.pe 4.168 %
4% linio.com 1.711 %
falabella.com.pe 1.620 %

Figura 12. Ratio de conversion en Marketplace

Fuente: Similar Web, herramienta de andlisis e investigaciones SEO.

Como se observa en la Figura 12, Mercado libre el ratio de conversion de 6.944%,
siendo este el porcentaje mas alto dentro de los Marketplace evaluados, los cuales

tienen el mayor renombre en el mercado nacional.
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Ademas, en el Anexo 22, se visualizan los indicadores que se utilizaron para

realizar la matriz de comparaciéon de Marketplace, para ello se consider6 los 3

aspectos mas importantes en la gestion de un Marketplace, los cuales son:

comercial-econdmico, empresarial y técnico.

Por otro lado, se utiliz6 esta herramienta para tener una vision amplia del panorama

actual de nuestros Marketplace a analizar y como resultado final en la Tabla 6 se

puede visualizar que Marketplace Mercado Libre obtuvo 4.76 puntos siendo el

mayor resultado, resultando ser la mejor plataforma de venta online ideal para

nuestra la aplicacion del comercio electronico.

Tabla 6. Resultados de la matriz de comparacién de Marketplace

Aspectos TOTAL )
RESULTADOS ASpectos . orcialy Aspectos _ POSICION
Técnicos econémico empresariales  puntaje
Mercado Libre 1.16 2.6 1 4.76 1
Plaza Vea 0.75 1.88 0.85 3.48 2
Promart 0.49 1.84 0.75 3.08 3
Linio 0.68 1.28 0.90 2.86 4

Fuente: Anexo 22. Matriz de comparacion de Marketplace.

mercado
libre

© Santiago de Surco Categorias v Ofertas Historial Tiendas oficiales

Tienda Oficial

Llegan mafiana 3

Envio gratis B “ E
Categorias
S/ 485 S/ 485

Liega gratis mafiana Llega gratis mafiana

Liega gratis mafiana

Taladro Percutor Inalambrico 1/2 20v Taladro Percutorinalambrico 20v Total

Total Tools Tidli2003 Tools Tidli20031 Destornillador Aislante 1000v Jgo De

26pz Thkith2601 Total

Figura 13. Ejemplo del disefio del canal de comercio electrénico

Fuente: Elaboracion propia
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Asi mismo se inserta un boceto del disefio del canal de comercio electrénico de la

empresa de articulos ferreteros dentro del Marketplace Mercado Libre.

Para la gestidon de ventas del comercio electronico, se utilizara una ficha de registro
de pedidos online el cual se visualiza en el Anexo 6, ademas en la Tabla 7 podemos

observar un ejemplo del formato completado.

Tabla 7. Registro de ventas

‘ REGISTRO DE VENTAS.

Unidad de Negocio | Comercio electronic Tipo de venta Marketplace Plataforma Mercado Libre

Cédigo de cliente |90-086 Forma de Pago Contado Fecha de entrega A solicitud
RUC 10999999992 Agencia - Banco Pasarela Mercado Pago
Razonsocial  |Yohan Aquino Maldi| Direccion de entrega | Calle espinar 440 Surquillo |  Numero Deposito | Pasarela Mercado Pago
Vendedor G5 Observacion Comercial |Reparte Mercado Libre Fecha y Monto Pasarela Mercado Pago
Moneda  [Soles Observacion Almacen |Reparte Mercado Libre Observacion Creditos | Pasarela Mercado Pago
Tipo de documento | Boleta/Factura Persona recibe Yohan
Condicion de venta Persona confirma Yohan Tacq de cimbin 3.85
F::;:g? Contra entrega Numero de Pedido  |G5P100

1 BATERIA 4 AMPERIOS TOTAL 1 s/ 91.87 |9/ 271.81|S/ 21192 |Total

2

3

4

5

6

7
Costo Total 108.41
Sub Total 211.92
GV 38.15
Venta Total 250,07,

Margen de Venta

RS 56.65%)
Margen de SR

Utilidad bruta

Fuente: Anexo 6. Registro de ventas
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Por otro lado, se observa en la Tabla 8, el Diagrama de operaciones del proceso al

area de comercio electrénico, para determinar el tiempo que se empleay las areas

que se

involucran.

Tabla 8. DAP de la gestién de ventas online del area de comercio electronico en una
empresa importadora de articulos ferreteros.

EMPRESA IMPORTADORA DE ARTICULOS FERRETEROS

Area Comercio Electronico
Actividad |Proceso de pedido online ACTIVIDAD SIMBOLO ACTUAL
Servicio |Gestion de pedidos online
Fecha Operacion . 1
Observador |Johan Espinoza Transporte - 1
Comentarios Espera . 1
Inspeccion . 4
Almacenamiento v 0
Total 17
Tiempo (MIN) 111
SIMBOLOS
TIEMPO
ITEM DESCRIPCION
_— (Min)
1 Consulta del usuario a traves del Marketplace ? 10
5 Resolucion de consultas hechos por el usuario a ‘_ 10
traves del Marketplace I
3 Recepcion del pedido online en el Marketplace _-_______'. 1
Contacto telefonice con el ususario para confirmar —
4 L4 5
sus datos
5 Creacion de la ficha del usuario en el sistema ‘ 5
Procesamiento de datos para generar el pedido
6 . ; F P ° 15
enline en el sistema |
Aprobacion del pedido online registrado en el
7 _p P i__ 1
sistema T —
Seleccion del pickeador para reunir los articulos T —
8 neete P » 15
del pedida online -
g Traslado de los articulos del area de almacenaje P +— B
al area de control-balanza —
10 Escaneo de los articulos que conforman el pedido __""-—-____ 1
anling - —T
11 Pesaje de los articulos del pedide online f___ 1
12 Empaquetacion de los articulos del pedido online * 3
13 Rotulacion de los empaques * 2
14 Facturacion del pedido online i e 3
Emision de alerta del recojo de pedidos para el —
15 1 0 7e pedidosR o 5
operador logistico del Marketplace ~t——_
Identificacion de pedidos online express y no ]
16 P prEssy ~® 20
express I
17 Entrega de los pedidos al Markeplace [ I 5
Fuente: Elaboracién propia
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Figura 14. DOP del area de gestiébn comercial de la empresa importadora de articulos
ferreteros.

Fuente: Elaboracién propia
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4.4. Evaluacion del impacto de la aplicacion del comercio electrénico en las
ventas de la empresa importadora de articulos ferreteros, Lima 2022.

Para evaluar el impacto con referencia a las ventas del canal tradicional se tomara
como base de informacion la venta del mes de agosto del 2021 fue de S/16,502, se
realizé un plan piloto de ventas del comercio electrénico para medir su incremento

en la empresa importadora de articulos ferreteros.

Para realizar el plan de piloto comercial se necesité un grupo de 66 usuarios y un
formulario de simulacién de compra, en el Anexo 3 se visualiza la lista de usuarios
involucrados en el plan piloto de ventas del comercio electrénico, los cuales

ayudaron a respondes el cuestionario formulado con 18 preguntas.

Se muestra en la tabla 9 los resultados del Post Test del cuestionario de la variable
independiente comercio electrénico, podemos observar en comparacion con el Pre
Test que el porcentaje de los niveles variaron de la siguiente manera: Malo de 3%
a 0%, regular de 88% a 89% y bueno de 9% a 11%.

Tabla 9. Andlisis descriptivo de la variable comercio electrénico a partir del cuestionario
aplicado a usuarios de la importadora de articulos ferreteros.

. . Comercio electronico
Intervalos F Niveles Porcentaje

100% %
90% i
80%

1745 0  Malo 0% g
g 50%
£ 40%
30%
45-69 59 Regular 89% 208 1o
o
Malo Regular Bueno
69-85 7 Bueno 11% Niveles

Fuente: Anexo 23. Tabulacion de datos Variable Comercio Electrénico (Post-Test)

Ademas, realizamos una pregunta para conocer cuanto de los usuarios
encuestados realizaran una compra en linea en el formato piloto de ventas de

comercio electrénico, se realizé la siguiente pregunta ¢Estaria de acuerdo en
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realizar sus compras de manera online?, a continuacion, mostraremos los

resultados de la pregunta realizada.

¢ESTARIA DE ACUERDO EN REALIZAR SUS
COMPRAS DE MANERA ONLINE ?

Hsi Eno

Figura 15. Grafica del nivel de aceptacion

Fuente: Elaboracion propia.

En la figura 15 se presenta la gréafica del nivel de aceptacion con respecto a realizar
el plan piloto de ventas del comercio electronico que se formulé de la siguiente

manera:

Herramientas Total Tools

Bienvenido a tu Tienda Virtual de Herramientas marca Total Tools en Mercado
Libre, productos nuevos de importacion y con garantia de fabrica, recuerda que la
informacion mostrada esta sujeto a evaluacion .

' TOTAL

DOne-Stop Tools Station

Figura 16. Segmento de bienvenida

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 16, se describe brevemente la tienda virtual de herramientas de la

empresa importadora de articulos ferreteros.
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CATALOGO DE PRODUCTOS TOTAL

Elige tu categoria *

O Sierras circulares O Taladros inalambricos 20V

(O Esmeriles electricos O Multimetros

g

O Soplador / aspirador de aire o Accesorios para herramientas
Figura 17. Segmentacion de la categoria herramientas

Fuente: Elaboracién propia

En la figura 17, se observa la segmentacion de las 10 herramientas mas rentables

de la importadora de articulos ferreteros.

Se selecciona el producto de interés que estan en la categoria.
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Check List (Sierras circulares)

Elige tu producto *

o Sierra circular 1600W 7° TS1161856
1 5/256.00

Figura 18. Productos de la categoria sierras circulares

Fuente: Elaboracién propia

En la Figura 18, visualizamos la descripcion y precio de los productos de la
categoria de sierras circulares.

Check List (Taladros Inalambricos 20V)

Elige tu producto *

O Taladro atornillador inalambrico
1/2" 20V TIDLIZ0031: 5/340.00

Figura 19. Productos de la categoria de taladros inaldmbricos

Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 19, visualizamos la descripcion y precio de los productos de la
categoria de taladros inalambricos.
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Check List (Hidrolavadora electrica)

Elige tu producto *

O Hidrolavadora 1400W 1900 PSI
TGT11316: 5/257.00

Figura 20. Productos de la categoria de hidrolavadoras eléctricas

Fuente: Elaboracién propia

En la Figura 20, visualizamos la descripcion y precio de los productos de la

categoria de hidrolavadoras eléctricas.

Check List (Cajas Portaherramientas)

Elige tu producto *

O Caja Portaherramienta metalica
Cantilever THT10701: $/132.00

Figura 21. Productos de la categoria de cajas portaherramientas
Fuente: Elaboracién propia
En la Figura 21, visualizamos la descripcién y precio de los productos de la

categoria de cajas portaherramientas.
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Check List (Esmeriles Eléctricos)

Elige tu producto *

A
L?

O Esmeril 4-1/2" 900W TG10912556:
5/160.00

Figura 22. Productos de la categoria de esmeriles eléctricos

Fuente: Elaboracién propia

En la Figura 22, visualizamos la descripcién y precio de los productos de la

categoria de esmeriles eléctricos.

Check List (Multimetros)

Elige tu producto *

O Multimetro digital p/corriente
c/abraz. AC/DC TMT42002: 5/91.00

Figura 23. Productos de la categoria de multimetros

Fuente: Elaboracién propia

En la Figura 23, visualizamos la descripcién y precio de los productos de la

categoria de multimetro.
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Check List (Soplador)

Elige tu producto *

o Soplador aspirador de aire 600W
TB2066 v.v.: 5/152.00

Figura 24. Productos de la categoria de sopladores

Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 24, visualizamos la descripcion y precio de los productos de la
categoria de sopladores.

Check List (Accesorios para herramientas)

Elige tu producto *

7 &

-
O Cargador rapido de bat. p/maquina O Bateria De lones De Litio 20v 2a ') Sierra copa p/metal jgo x 12pz
inalambrica TFCLI2001: $/42.00 Total Tools Tfbli2001: $/65.00 TAHTTZEES/12000

Figura 25. Productos de la categoria de accesorios de herramientas

Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 25, visualizamos la descripcion y precio de los productos de la

categoria de accesorios de herramientas.
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Elegir cantidad de producto (Sierras circulares)

Elige la cantidad requerida *

()
O 2
'3
O 4
() otros:

Elige tu opcion *

(O seguir comprando O Finalizar compra

Figura 26. Preferencia de cantidad de herramientas a comprar

Fuente: Elaboracién propia

En la Figura 26, visualizamos la selecciéon de la cantidad de los productos

requeridos y el usuario define si continua su compra o finaliza.
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ENVIAR PEDIDO

Nombres y Apellidos *

Tu respuesta

Numero telefonico *

Tu respuesta
Figura 27. Datos basicos para realizar la post venta
Fuente: Elaboracion propia

Luego de realizar el plan piloto de venta de comercio electrénico se obtuvo los
resultados de compra de los 66 usuarios encuestados, obteniendo un volumen total
de ventas de S/ 18,794.00 se observa en el Anexo 24, que en comparacion a

informacion histdrica es de la siguiente manera:

Tabla 10. Resultados de la comparacién del Pre test y Post test

" volumen de canal Volumen de canal de | Volumen total | Incremento % del
Ao Mes o i X
tradicional comercio electronico de ventas volumen de venta
2021 Agosto S/ 16,502.00 S/ 16,502.00
2022 Agosto S/ 10,975.29 S/ 18,794.00 S/ 29,769.29 80%

Fuente: Anexo 24: Variable dependiente: Historico de venta agosto 2021, Anexo
25: Variable dependiente: Histérico de venta sin comercio electronico agosto 2022
(Pre-test) y Anexo 26: Tabulacion de datos variable dependiente: Ventas con

comercio electronico agosto 2022 (Post-Test).
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4.4.1. Andlisis descriptivo

Andlisis descriptivo del pre test que son las ventas sin comercio electronico y post

test que son las ventas con comercio electrénico.

Tabla 11. Andlisis descriptivo del pre test y post test.

L PRE TEST POST TEST
Descriptivo
Estadistico = Desv. Error  Estadistico Desv. Error
Media 250,0303 15,30343 284 ,7576 22,35461
95% de Limite inferior 219,4673 240,1123
intervalo de —
Limite 280,5934 329,4028
confianza para .
superior
la media
Media recortada al 5% 243,7727 279,1700
Mediana 229,5000 272,0000
Varianza 15456,861 32982,094
Desv. Desviacién 124,32562 181,60973
Minimo 78,00 ,00
Maximo 588,00 687,00
Rango 510,00 687,00

Fuente: Datos obtenidos del programa SPSS version 25

Con relacion a la tabla 11, se comprobé que la media de las ventas del histérico sin
comercio electronico el pre test era de 250,0303 es menor que la media de las
ventas con comercio electronico el post test de 284,7576, en consecuencia, no se
cumple Ho: po = u1, por tal razén, se rechaza la hipétesis nula de que la aplicacion
del comercio electrénico no incrementard las ventas en la empresa importadora de

articulos ferreteros, Lima 2022.
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Con el fin de confirmar que el analisis realizado es el correcto, se continuo con el

analisis a través del pvalor o significancia de los datos de la aplicacion de la prueba.

4.4.2. Andlisis inferencial

Hipotesis general

Ha: La aplicacion del comercio electronico incrementara las ventas en una empresa
Importadora de articulos ferreteros, Lima, 2022.

Ho: La aplicacion del comercio electrénico no incrementara las ventas en una

empresa Importadora de articulos ferreteros, Lima, 2022.

Con el fin de contrastar la hipotesis general, es pertinente primero validar si los
datos que corresponden a las series de la venta inicial sin comercio electrénico que
es el pretest y las ventas con comercio electronico que es el post test si tienen un
comportamiento paramétrico o no parameétrico, para lo cual y en vista que el tamafio
de la muestra en ambos escenarios son 66 se continuo a la prueba de normalidad

a traves del estadigrafo de Kolmogorov-Smirnova para muestras mayores a 50.

Regla de decision:

Tabla 12. Regla de decision-prueba de normalidad para muestras relacionadas

Significancia Muestra (antes) | Muestra (después) Interpretacién Estadigrafo
P sig > 0.05 Si Si Paramétrica T-Student
P sig <0.05 Si No No Paramétrica Wilcoxon
P sig < 0.05 No Si No Paramétrica Wilcoxon
P sig < 0.05 No No No Paramétrica Wilcoxon

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 13. Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
PRE TEST ,091 66 ,200* ,951 66 ,011
POST TEST , 114 66 ,033 ,958 66 ,027
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*. Esto es un limite inferior de la significacién verdadera.

a. Correccién de significacion de Lilliefors

Fuente: Datos obtenidos del programa SPSS versién 25

Con referencia a la Tabla 13, se logro visualizar que la significancia del pre test es
mayor a 0.05 con un valor de 0.200 y menor en el post test con un valor de 0.033
en consecuencia se asume que los datos no siguen una distribucién normal. Por lo
tanto, con respecto a la regla de decision se determina que el resultado de los datos
tiene un comportamiento no paramétrico y por ende se utilizara el estadigrafo de

Wilcoxon.

Contrastacion de la hipotesis general

Ha: La aplicacion del comercio electronico incrementara las ventas en una empresa
Importadora de articulos ferreteros, Lima, 2022.
Ho: La aplicacion del comercio electrénico no incrementara las ventas en una

empresa Importadora de articulos ferreteros, Lima, 2022.
Regla de decisién:
Ho: po = 0.05, se acepta la hipotesis nula

Ha: po < 0.05, se acepta la hipétesis alterna.

Tabla 14. Resumen de prueba de hipétesis

Hipdtesis Nula Prueba Significancia Decision

La mediana de las
. . Prueba de rangos con
diferencias entre

1 PRE_TESTy POST TEST signo de Wllcoxon para 0.000
— - muestras relacionadas

esigual a 0.

Rechazar la
hipotesis nula.

Fuente: Datos obtenidos del programa SPSS versién 25

Con referencia a la Tabla 14, se visualiza que el nivel de significancia es menor a
0.05 por lo tanto se rechaza la hipotesis nula y se admite la hipétesis alternativa
que es la aplicacion del comercio electrénico incrementara las ventas en una

empresa Importadora de articulos ferreteros, Lima, 2022.
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V. DISCUSION

En los resultados del primer objetivo, se obtuvo el diagnosticé de la situacion actual
utilizando diversas herramientas para recopilar las causas que generan el problema
principal que es la disminucion de las ventas, la primera herramienta utilizada fue
el diagrama Ishikawa que permitio identificar las causas, luego se realizé el analisis
de causa raiz para identificar la frecuencia en que sucedian las causas
mencionadas y por ultimo se genero el diagrama de Pareto donde se determind
que la causa principal que genera la disminucién de las ventas es la reduccion del
volumen de pedido, para profundizar sobre el resultado obtenido, se generé la
matriz de priorizacion donde se evalué las éareas de gestion, procesos,
mantenimiento y calidad, con el fin de identificar el &rea con mayor nivel de
criticidad, dando como resultado el area de gestion con un 47% de incidencia, es
decir donde se concentra la mayor cantidad de errores que generan el problema
principal, lo cual coincide con la investigacion de Garzon (2020), el cual nos indica
que la mala experiencia del usuario se da a raiz de una gestion poco facilitadora a
nivel de métodos de solucién tanto de pago como de atencién y la forma de
coordinar la entrega de los productos, lo cual hace referencia con el trabajo de Maya
(2017), aunque en este ultimo indica que la ventaja empresarial que ofrece el
comercio electronico es para potenciar la experiencia del consumidor, que se
desarrolla desde el inicio de la comunicacion entre proveedor y comprador, donde
este Ultimo evalia de principio a fin la entrega del producto, y que la gestion
mencionada se da a partir de la logistica que esta formulada por los recursos
técnicos coordinados y socioecondmicos. Sin embargo, cabe resaltar que ninguno
de los estudios referidos no ha aplicado ninguna herramienta para recopilar datos

intrinsecos como el diagrama de Ishikawa o Pareto.

En los resultados del segundo objetivo, se obtuvo evaluando el nivel de ventas
obtenido del afio 2020 al 2021, para poder visualizar su comportamiento en los
meses respectivos se graficd su linea de tendencia, el tipo de tendencia que se
ajusto a la variacion de ventas evaluadas fue la linea de tendencia potencial, el cual
tiene un coeficiente de determinacion de 50.90%, quiere decir que el 50.09 % de la

variabilidad de las ventas se puede explicar a partir de la variabilidad del tiempo,
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ademas, hay un 49 % de otras variables que influyen en las ventas que no se
relacionan con el tiempo, en la grafica se visualizé una tendencia a la disminucion
de las ventas, como medida cautelar se propone el uso del comercio electrénico
para incrementar las ventas de la empresa importadora de articulos ferreteros,
ademas, para profundizar sobre la propuesta mencionada se realizé un cuestionario
a 66 usuarios compuesta por 17 preguntas, dando como resultado que el 88% de
las personas encuestadas prefieren regularmente adquirir herramientas a través del
comercio electrénico, sin embargo con la investigacion de Reyes (2019),indica que
las plataformas digitales de comercio electrénico medidas por las herramientas
matematicas Logit y Probit dan un 87.12% desde la perspectiva del ofertante
teniendo asi la aceptacion en relacion directa con los resultados de su encuesta
realizada a 130 productores de pisco. Por otro lado, no coincide con la investigacion
de Pastor (2018), el cual comenta que el trabajo de campo debera ser acompafiado
por un desarrollo en linea para validar el comportamiento de las ventas, para
conocer el estado actual del comercio electronico de la organizacion se encuesto a
115 colaboradores de la empresa Next Level, teniendo como resultado 46.1%
donde se identifica que su nivel de comercio electronico es regular y debera seguir

optimizandose.

En los resultados del tercer objetivo, se obtuvo el ranking de los mejores
Marketplace utilizando la herramienta SimilarWeb en su versién pro, luego se
evalu6 datos especificos de los Marketplace con mayor renombre en el mercado
nacional, se evalud el ranking de los 5 primeros Marketplace que lideran en el
mercado nacional utilizando la matriz de comparacion de proveedores, donde se
evalla a dichos Marketplace en base a 3 aspectos Comercial - econdémico,
empresariales y técnicos dando como resultado a Mercado Libre como el mejor
Marketplace con un puntaje total de 4.76, seguido de Plaza vea con 3.48 puntos,
Promart 3.08 puntos y por ultimo Linio con 2.86 puntos, lo cual coincide con Jaico
y Vicente (2022) los cuales indican el comercio electronico a través de la
interactividad de los Marketplace o plataformas virtuales los cuales conectar a los
clientes con los productos ofrecidos por las MYPES de monturas Opticas, logrando
abordar mayor mercado e incrementando sus ventas, acompafado del servicio

postventa para la fidelizaciéon del consumidor. Sin embargo, Rosales (2020),
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comentan que las MYPES de comida rapida en su busqueda de rentabilizar sus
establecimientos optaron por la apertura de un nuevo canal de venta enfocado en
el comercio electronico para lograr incrementar sus ventas, apoyando esta iniciativa
a un analisis de preferencias donde el mayor porcentaje de los posibles
consumidores prefieren comprar a través de un medio digital sus pedidos

directamente a domicilio, sin dejar de lado su canal principal de venta.

En los resultados del cuarto objetivo, se realizdé la aplicacion del comercio
electrénico a los 66 usuarios que participaron en la encuesta realizada, en donde
se tomd como pre test las ventas realizadas en el canal tradicional en agosto del
2021 que fue de S/ 16,502.00 y para el post test agosto 2022 que fue de S/
18,794.00, determinando asi una variacion porcentual del 80%, lo cual representa
el incremento de las ventas con la aplicacién del comercio electrénico, para reforzar
estadisticamente, se usé la prueba de normalidad de Kolmogérov-Smirnov dando
como resultado en el pre test un sig. de la muestra de la aplicacion del comercio
electrénico que fue de ,200 y el post test de ,000, si bien el prest es mayor a 0.05 y
el post test menor a 0.05, se rechaza la hipétesis nula 'y se asume que los datos no
siguen una distribucidon normal, debido a este resultado, se utilizé una prueba no
paramétrica que es la T-Wilcoxon donde se obtuvo un nivel de significancia de
0.000, en consecuencia se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alternativa, algo que no coincide con el estudio de Huayllasco (2019) que indica
gue su poblacién es menor a 50 y por ende utilizo la prueba de normalidad Shapiro-
Wilk obteniendo como resultado un Sig. de la muestra del aumento en la cantidad
de ventas que fue de ,483 para el pretest y ,115 para el post test, en ambos casos
son mayores a 0.05 en consecuencia se acepta la hipoétesis nula y su distribucion
de los datos es normal , debido a esta distribucién de datos se utilizé6 una prueba
paramétrica que es la T -Student donde se obtuvo un nivel de significancia de 0.000
y en consecuencia se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.
Por otro lado, las diversas estrategias utilizadas para aumentar las ventas muchas
veces se acomodan a diversos indicadores, 1o que concuerda con Palma (2019),
aunque este ultimo su muestra Sig. fue menor a 0.05 en pre test y post, por lo tanto,
los datos no siguen una distribucion normal, pero para contrastar su hipotesis utilizo

una prueba no paramétrica distinta a las anteriores que es la de Rho Spearman.
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VI.  CONCLUSIONES

Con referencia al primer objetivo, se realiz6 el diagnostico situacional de la
importadora de articulos ferreteros, donde se identific6 mediante un diagrama de
Pareto que la causa principal de la disminucién de las ventas es la reduccion de
volumen de pedidos, en consecuencia, ocasiono que las ventas disminuyeran un
38.55% del afio 2020 al 2021.

Con referencia al segundo objetivo, se determin6 que el nivel de ventas orientadas
al 2022 tienen una linea de tendencia potencial con un coeficiente de determinacion
del 50.9% lo cual indica que la variabilidad de las ventas se puede explicar a partir
de la variabilidad del tiempo, ademas existe un 49% de otras variables que influyen
en las ventas que no asemejan al tiempo. Por otro lado, se determiné mediante una
encuesta realizada a 66 usuarios que el 88% de las personas encuestadas desean

regularmente hacer compras de sus herramientas por Marketplace.

Con referencia al tercer objetivo, se determiné el disefio comercial y logistico para
poder gestionar los pedidos a través de un Diagrama analitico del proceso y
Diagrama de operaciones del proceso, ademas un registro de ventas para
estandarizar el lenguaje de compra online y mediante una matriz de comparacion
de proveedores se determiné que Mercado Libre es el Marketplace con mejor

performance la venta online de articulos ferreteros.

Con referencia al cuarto objetivo, se aplicé el comercio electrénico utilizando los 10
productos mas rentables de la organizacion, para la comparacion se utilizo el
histérico de venta de agosto 2021 siendo de S/ 16,502.00 y para el post test agosto

2022 fue de S/ 18,794.00, determinando asi una variacion porcentual del 80%

Se concluye que la aplicacién del comercio electrénico ayudo a incrementar las

ventas en una empresa importadora de articulos ferreteros, Lima, 2022.
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VIl. RECOMENDACIONES

En el diagnostico situacional se recomienda aplicar el comercio electrénico como
nuevo canal de ventas, diagrama de Pareto semestralmente en el canal tradicional
para conocer nuevos indicios que afecten los dos canales cuando trabajen en

paralelo para incrementar las ventas.

En la evaluacién del nivel de ventas se recomienda emplear herramientas
adicionales de recoleccion de datos ademas del cuestionario, como el Focus Group,
creacion de comunidades online, estudio observacional de redes sociales y el
analisis de la competencia, estas herramientas deben ser ejecutas en un periodo
semestral, para que a través de un ciclo de mejora continua se optimice las

inversiones en capital humano y de gestion.

En el disefio de la aplicacion del comercio electronico se recomienda que conforme
vaya aumentando el volumen de pedidos y ventas, se realice la integracion del
sistema PESICO con el Marketplace para que la informacién llegue al &rea indicada
en el tiempo exacto, ademas elaborar semestralmente una matriz de comparacion
de proveedores para poder ampliar el rango de cobertura del mercado online de

articulos ferreteros a través de otros Marketplace que se estén desarrollando.

En la aplicacion del comercio electronico se recomienda incorporar mas productos
del portafolio tomando como referencia las marcas mas comerciales de la
organizacion, de tal forma que la exposicion a realizar le permita al usuario obtener

el valor agregado de la variedad de productos para un fin en particular.

Luego de corroborar el incremento positivo de las ventas en base al uso del
comercio electrénico se recomienda aplicarlo para todas las marcas existentes en

el portafolio.
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Anexo 1

Matriz de Operacionalizacion
TITULO DE LA TESIS: APLICACION DEL COMERCIO ELECTRONICO PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN UNA EMPRESA IMPORTADORA DE
ARTICULOS FERRETEROS, LIMA ,2022.

ESCALA DE

VARIABLES

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION OPERACIONAL

DIMENSION

INDICADORES

MEDICION

Comercio
electrénico

Segun Amsari & Sari (2022),
el comercio electrénico es un
mercado digital vinculado a
la accién de comprar, vender
y comercializar productos
tangibles e intangibles por
medio de Internet.

El comercio electrdnico se
mediré a través de las
puntuaciones obtenidas de
los resultados de las
encuestas orientadas a un
segmento de clientes de la
importadora de articulos
ferreteros y se continuara
con las siguientes
dimensiones, que
permitirdn vincular la
variable y asi alcanzar los
objetivos sugeridos.

Comunicacion
digital

Marketplace

Tréafico de visitas

Ratio de conversién

Gestion Comercial

Ticket promedio

Retorno de Inversion

Coste de adquisicién del
cliente

Gestion Logistica

Planificacion

Lead Time

Distribucion Fisica

Gestion de relacién
con los clientes

Fidelizacion de clientes

Marketing relacional

Ventas

De acuerdo con Ramos
(2017), el proceso de venta
tiende a ser directo o
indirecto, de esta forma el
vendedor identifica,
reacciona y satisface las
necesidades del consumidor
para el mutuo desarrollo de
ambos.

Los datos a procesar de las

ventas recopiladas
resultantes de la venta por
el comercio electronico se

registraran en una ficha de

registro de ventas y se
consolidara a través del
sistema PESICO el cual
pertenece a la empresa
importadora de articulos
ferreteros.

Tipos de ventas

Venta tradicional

Venta online

Administracion
de ventas

Variacion porcentual de las
ventas

RAZON




Anexo 2
Matriz de Consistencia
TITULO DE LA TESIS: APLICACION DEL COMERCIO ELECTRONICO PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN UNA EMPRESA IMPORTADORA DE
ARTICULOS FERRETEROS, LIMA ,2022.

TEMA

PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

METODO

Aplicacion del
comercio
electrénico para
incrementar las
ventas en una
empresa
Importadora de
articulos
ferreteros, Lima
2022.

Problema General:
¢De qué manera el comercio electronico

incrementara las ventas en una empresa

Importadora de articulos ferreteros, Lima
20227

Objetivo General:

Aplicar el comercio electronico para
incrementar las ventas en una empresa
importadora de articulos ferreteros, Lima
2022.

Problema Especifico

¢Cual es el diagnéstico situacional de la
empresa importadora de articulos ferreteros,
Lima 2022?

¢Cuél es el nivel de ventas de la empresa
importadora de articulos ferreteros, Lima 20227
¢, Cual es el disefio de la aplicacion del comercio
electronico para incrementar las ventas de la
empresa importadora de articulos ferreteros,
Lima 2022?

¢, Cual es el impacto de la venta online en la
empresa importadora de articulos ferreteros,
Lima 2022?

Objetivos Especificos:

inicial de la
articulos

e Diagnosticar la situacion
empresa importadora  de
ferreteros, Lima 2022.

e Evaluar el nivel de ventas de la empresa
importadora de articulos ferreteros, Lima
2022.

e Disefiar la aplicacion del comercio
electrénico para incrementar las ventas de
la empresa importadora de articulos
ferreteros, Lima 2022.

e Evaluar el impacto de la aplicacién del
comercio electronico en las ventas de la
empresa importadora de  articulos
ferreteros, Lima 2022.

Tipo de investigacion:

Aplicada

Enfoque:
cuantitativo

Disefio:
Pre experimental

Poblacioén:
Todos los usuarios

Muestra:
66 usuarios.

Muestreo:
Aleatorio simple

Técnical/lnstrumento:
Encuesta/ Cuestionario
Andlisis documental/ Ficha

de registro de datos




Anexo 3
Marco muestral

NOMBRE Y APELLIDO DEPARTAMENTO | PROVINCIA DISTRITO DNI [TELEFONQ CODCOB EMAIL
SEOAME CRISTEBAL LIMA LIMA CHORRILLOS | BE+07 | 9.75E+08 5C crseby@gmail.com
ORDOBEZ KATIUSKA LIMA LIMA CHORRILLOS | 5E+07 | 9.35E+08 5C okatios@gmail.com
OS0ORES MARIELA LIMA LIMA CHORRILLOS | 7E+07 | 9.29E+08 5C mc.osores09@gmail.com
SARMIENTO LUIS LIMA LIMA CHORRILLOS | 4E+07 | 9.88E+08 5C Iffar@hotmail.com
MIGUEL FLORES LIMA LIMA CHORRILLOS | 7E+07 | 9.6E+08 5C cabezon.sistemas@gmail.com
DIAZ PIERO LIMA LIMA CHORRILLOS | 7E+07 | 9.81E+08 5C pieradiaz94@gmail.com
CUSIATADO RONALD LIMA LIMA CHORRILLOS | 5E+07 | 9.85E+08 5C cusy_23@gmail.com
PACHECO DEGMNER LIMA LIMA CHORRILLOS | 4E+07 | 9.46E+08 5C degnerpacheco3085@gmail.com
MARICHIN MARIO LIMA LIMA CHORRILLOS | 4E+07 | 9.79E+08 5C mmarichin@hotmail.com
SICCHA JEANPOOL LIMA LIMA CHORRILLOS | 7E+07 | 9.66E+08 5C jsicchags@gmail.com
ALVARO LILLIAN LIMA LIMA CHORRILLOS | 7E+07 | 9.75E+08 5C lilliane.alvaro@gmail.com
ROMERO JOSEPH LIMA LIMA CHORRILLOS | 7E+07 | 9.15E+08 5C eph_jos@hotmail.com
FELIX VICENTE LIMA LIMA CHORRILLOS | 4E+07 | 9.89E+08 5C martifelixl0@gmail.com
JULIO OSCAR LIMA LIMA CHORRILLOS | 7E+06 | 9.62E+08 5C oscarxd97@gmail.com
HERRERA ERICK LIMA LIMA CHORRILLOS | 1E+07 | 9.02E+08 5C eherrera@preparame.pe
SOLIS JESUS LIMA LIMA CHORRILLOS | 4E+07 | 9.88E+08 5C jesuscsm_2020@hotmail.com
RAMOS WALTER LIMA LIMA CHORRILLOS | 1E+07 | 9.93E+08 SC ramoswrc@gmail.com
INFANTE JORGE LIMA LIMA CHORRILLOS | 7E+06 | 9.84E+08 V4l js_infante20@hotmail.com
CUEVA LUIS LIM A LIMA CHORRILLOS | 4E+07 | 9.42E+08 5C cuevaescudero@gmail.com
QUEZADA ALFREDO LIMA LIMA CHORRILLOS | 7E+06 | 9.94E+08 5C alfredo_quezadacas@hotmail.com
MORALES ALAN LIMA LIMA CHORRILLOS | 4E+07 | 9.92E+08 5C almacen.alan.morales@gmail.com
MONZON JOSE LIMA LIMA CHORRILLOS | 2E+07 | 9.64E+08 5C jmcomunicarte @gmail.com
CARDENAS JORGE LIMA LIMA CHORRILLOS | 6E+06 | 1E+09 5C mac35083 @gmail.com
RABANAL FERNANDO LIMA LIMA CHORRILLOS | 4E+07 | 9.4E+08 5C sunlessfr@hotmail.com
PAREDES JAVIER LIMA LIMA CHORRILLOS | 7E+07 | 9.3E+08 5C pacloparedes111@gmail.com
DAMIAN ITHEL LIMA LIMA CHORRILLOS | 4E+07 | 9.99E+08 5C ithel.damian@gmail.com
AEDO JUAN LIMA LIMA CHORRILLOS | BE+07 | 9.25E+08 5C eduardo.aedol0@gmail.com
GONZALES HECTOR LIMA LIMA CHORRILLOS | 3E+06 | 9.27E+08 5C hmel756@gmail.com
DE COL ZANATTI JUAN LIMA LIMA CHORRILLOS | BE+06 | 9.98E+08 5C jcbdecol@gmail.com
RIOS JESUS LIMA LIMA CHORRILLOS | 7E+07 | 9.43E+08 5C aldairrioss74@gmail.com
PALOMINO AUGUSTO LIMA LIMA CHORRILLOS | 5E+07 | 9.55E+08 5C cesarpalomino_30@hotmail.com
ROBILLIARD OSCAR LIMA LIMA CHORRILLOS | BE+06 | 9.68E+08 5C erobiliar@gmail.com
LORO JULIO LIMA LIMA CHORRILLOS | 1E+07 | 9.16E+08 5C cesarral080174@gmail.com
MARVAL JARO LIMA LIMA CHORRILLOS | 3E+06 | 9.63E+08 5C jampgold@gmail.com
GONZALES FELIPE LIMA LIMA CHORRILLOS | 5E+07 | 9.49E+08 5C Fgonzaleschirito@gmail.com
SALAS JAIME LIMA LIMA CHORRILLOS | 1E+07 | 9.5E+08 5C dsr779@hotmail.com
BURGA JULIO LIMA LIMA CHORRILLOS | 1E+07 | 9.75E+08 5C julio4586@yahoo.es
SEDANO ALVARO LIMA LIMA CHORRILLOS | BE+07 | 9.73E+08 5C alvasetgiry@gmail.com
ARCE MARTIN LIMA LIMA CHORRILLOS | 2E+07 | 1E+09 5C jacklecter@hotmail.com
PALOMINO EDUARDO LIMA LIMA CHORRILLOS | 5E+07 | 9.43E+08 5C ea_chp@hotmail.com
WVELA CHRISTIAN LIMA LIMA CHORRILLOS | 4E+07 | 9.82E+08 5C chrisvelagaloc@gmail.com
DIAZ JOSE LIMA LIMA CHORRILLOS | 4E+07 | 9.75E+08 5C josediazbejarano30@gmail.com
PALOMINO PHILIP LIMA LIMA CHORRILLOS | 4E+07 | 9.57E+08 5C pgheiler@hotmail.com
MENA JULIO LIMA LIMA CHORRILLOS | 9E+06 | 9.93E+08 5C j.mena.r@outlock.com
PRINCIPE MARGARITA LIMA LIMA CHORRILLOS | 5E+07 | 9.92E+08 5C jsanchezcepeda87@gmail.com
ORTEGA MIGUEL LIMA LIMA CHORRILLOS | 4E+07 | 9.46E+08 5C logistica@ygrupoindustrial.com
QUUANDRIA OMAR LIMA LIMA CHORRILLOS | 4E+07 | 9.57E+08 5C omarguijandriam_2703@hotmail.com
ISIDRO LUIS LIMA LIMA CHORRILLOS | BE+07 | 9.8E+08 5C luise.isidro.95@gmail.com
CARRILLO SEBASTIAN LIMA LIMA CHORRILLOS | 4E+07 | 9.88E+08 5C sebastianllosal@gmail.com
CORDOVEZ ANTONIO LIMA LIMA CHORRILLOS | 4E+06 | 9.28E+08 5C antonioakelpe@gmail.com
ARTEAGA SAMNDRA LIMA LIMA CHORRILLOS | 1E+07 | 9.83E+08 5C sarteaga@proguinsa.com
AMNDIA HANS LIMA LIMA CHORRILLOS | 4E+07 | 9.64E+08 6C hans.andia77@gmail.com
AMNDAHUA JOHN LIMA LIMA CHORRILLOS | 7E+07 | 9.85E+08 5C andahuajm@outlook.com
ENDER GONZALEZ LIMA LIMA CHORRILLOS | 4E+06 | 9.24E+08 6C endborgls@gmail.com
MURGA MARIA LIMA LIMA CHORRILLOS | 5E+07 | 9.25E+08 6C estefany.murga@gmail.com
HIDALGO GILMER LIMA LIMA CHORRILLOS | 4E+07 | 9.4E+08 5C comprasperu@mixproduct.com.pe
BALDARRAGO ALEX LIMA LIMA CHORRILLOS | 4E+07 | 9.27E+08 5C audreyldash@gmail.com
SANCHEZ SILWVANA LIMA LIMA CHORRILLOS | 7E+07 | 9.22E+08 5C msanchezl5pince@gmail.com
MARI SERGIO LIMA LIMA CHORRILLOS | 7E+06 | 9.11E+08 5C mariancerl96d@gmail.com
MONGRUT ANTHONY LIMA LIMA CHORRILLOS | 4E+07 | 9.92E+08 5C joseph.mongrut@gmail.com
SAAVEDRA ANTONIO LIMA LIMA CHORRILLOS | 4E+07 | 9.57E+08 5C solucionestecnicas82@gmail.com
ARIZAGA YOVANNA LIMA LIMA CHORRILLOS | 4E+07 | 9.56E+08 5C yovannal89@hotmail.com
ESPINOZA OSWALDO LIMA LIMA CHORRILLOS | 2E+07 | 9.54E+08 5C josego-291@hotmail.com
FLORES OSCAR LIMA LIMA CHORRILLOS | BE+07 | 9.25E+08 5C oscar_x_2005@hotmail.com
PAREDES PABLO LIMA LIMA CHORRILLOS | 5E+07 | 9.5E+08 5C pablovepe@gmail.com
MONTALVAN JAVIER LIMA LIMA CHORRILLOS | 7E+07 | 9.58E+08 5C Javier._2@hotmail.com




Anexo 4
Formula del tamafio de la muestra para una poblacién infinita

n= muestra necesaria

Z = nivel de confianza 95%

p = Probabilidad de éxito 50%

g = Probabilidad de no éxito 50%
e = Error muestral

Remplazando tenemos:

Z=1.96

p=0.5

g=0.5

e=12%

Z2xpxq

o2

B 1.96%2 x 0.5 x 0.5

n= 0132 = 66.69




Anexo 5
Cuestionario de comercio electrénico

CUESTIONARIO

Estimado Sefior(a): Se le agradece por su participacion en esta encuesta ya que esta
investigacion es para fines académicos. Asimismo, la informacion que usted nos brinde
serd necesaria como sustento de la investigacion "Aplicacion del comercio
electronico paraincrementar las ventas en una empresa Importadora de articulos
ferreteros, Lima, 2022".

Lea cuidadosamente cada pregunta y marque la alternativa que usted crea conveniente segun
la escala que se presenta a continuacion.

Caracteristicas del encuestado:
Edad:
Género:

O Femenino

O Masculino

1. ¢ Estas de acuerdo que exista el método de pago QR en Marketplace? *
O Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo
Indeciso

De acuerdo

O O O O

Totalmente de acuerdo

2. ¢ Estarias de acuerdo que los Marketplace ofrezcan pago contra entrega? *

@)

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Indeciso

De acuerdo

O O O O

Totalmente de acuerdo

3. ¢ Todas tus compras por Marketplace te llegaron en el tiempo indicado? *

@)

Nunca
Raramente
Ocasionalmente

Frecuentemente

O O O O

Muy frecuentemente




4. ¢ Con qué frecuencia eliges la opcion de despacho o retiro en tienda para tus compras
online?

O Nunca

O Raramente

O Ocasionalmente

O Frecuentemente

O Muy frecuentemente

5. De la escala del 1 al 5 ¢ Con qué frecuencia adquiere productos por internet?
o1

O
®
O
®

a b~ W DN

6. ¢ Con qué frecuencia compras herramientas por internet? *
O Nunca
O Raramente
O Ocasionalmente
O Frecuentemente
O Muy frecuentemente

7. ¢,Con qué frecuencia recomiendan las compras online? *
O Nunca
O Raramente
O Ocasionalmente
O Frecuentemente
O Muy frecuentemente

8. ¢, Segun tu experiencia como fueron tus compras en Marketplace? *
O Nada satisfecho

O Poco satisfecho

O Satisfecho

O Muy satisfecho

O Totalmente satisfecho

9. ¢ Qué tan satisfecho se encuentra con la calidad de los productos recibidos por las compras
online? *

O Nada satisfecho
Poco satisfecho
Normal

Satisfecho

O O O O

Muy Satisfecho




10. En la escala del 1 al 5 calificacion, ¢ Qué tan complejo o dificil le parece realizar un pago a
través de Marketplace? *

O 1

O O O O
a A W N

11. ¢ Qué tan confiable o seguro considera comprar por Marketplace? *
O Muy inseguro
O Inseguro
O Poco seguro
O Seguro
O Muy seguro

12. ¢ Estas de acuerdo con la siguiente oferta: delivery gratis en compras minimas de S/79.00
a mas para Lima y provincia hasta su domicilio? *

O Totalmente desacuerdo
En desacuerdo
Indeciso

De acuerdo

O O O O

Totalmente de acuerdo

13. ¢ Con qué frecuencia te gustaria recibir ofertas online en tu correo electrénico? *
Nunca

@)

Casi Nunca
Ocasionalmente

Casi siempre

O O O O

Siempre

14. ¢ Esta de acuerdo que existen mejores ofertas en Marketplace que en tiendas fisicas? *
O Totalmente desacuerdo

En desacuerdo
Indeciso

De acuerdo

O O O O

Totalmente de acuerdo




15. ¢ Cuan seguro es para usted realizar un pago mediante una pasarela de pago virtual? *

O
O
O
®
O

Muy inseguro
Inseguro
Poco seguro
Seguro

Muy seguro

16. ¢ Cual es tu nivel de satisfaccion con los productos adquiridos en Marketplace? *

O

O O O O

Nada satisfecho
Poco satisfecho
Normal
Satisfecho

Muy satisfecho

17. ¢ Esté de acuerdo que al finalizar su compra lo llamen para absolver sus dudas
postventa? *

O

O O O O

Totalmente desacuerdo
En desacuerdo
Indeciso

De acuerdo

Totalmente de acuerdo




Anexo 6
Registro de Ventas

REGISTRO DE VENTAS

Unidad de Negocio

Tipo de venta

Plataforma

Codigo de cliente

Forma de Pago

Fecha de entrega

RUC Agencia Banco
Razén social Direccidon de entrega Numero Deposito
Vendedor Observacion Comercial Fecha y Monto
Moneda Observacion Almacén Obse,rv_acién

Créditos

Tipo de documento
Condicién de venta

Persona recibe
Persona confirma

Tasa de cambio

Forma de entrega

Agregar
articulos

Numero de Pedido

Cantidad Costo

P. Lista

Precio de venta = Marca

N o | | W N| =

Costo Total
Sub Total
IGV

Venta Total

Margen de Venta
bruto
Margen de
Utilidad bruta




Anexo 7



Juicio de Expertos

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Propuesta de comercio electronico para incrementar las ventas
Titulo de la investigacion: en una empresa Importadora de articulos ferreteros, Lima,
2022.
Linea de investigacion: Gestion Empresarial y Productiva
Apellidos y nombres del experto: Guillermo Segundo Minan Olivos
El instrumento de medicion pertenece a la variable: | Comercio electronico (Cuestionario)

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
una “x” en las columnas de SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items, indicando sus observaciones
y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

Aprecia
Items Preguntas d Observaciones
s SI [NO

1 | Elinstrumento de medicion presenta el disefio adecuado? X
(El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el

2 : 3 AT X
titulo de la investigacion?

3 (En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?

4 (El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de los X
objetivos de la investigacion?

5 (El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las X
variables de estudio?

6 ¢(La redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente y no X
estan sesgadas?
(Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se

7 | g i X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?

8 (El diseno del instrumento de medicion facilitard el analisis y X
procesamiento de datos?

9 (Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de X
medicion?

10 (El instrumento de medicion serd accesible a la poblacion sujeto X
de estudio?
(El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de

11 i . : X
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?

Sugerencias: Cambiar “indeciso”, “normal”, “poco seguro” por
Regularmente seguro, Regularmente satisfecho, Regularmente de acuerdo

Firma del experto:

-

Y 3

Hlned e

Gt
ING. INDUSTRIAL
R.CIP. N* 215311




MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Propuesta de comercio electronico para incrementar las ventas en
Titulo de la investigacion: una empresa Importadora de articulos ferreteros, Lima, 2022.
Linea de investigacion: Gestion Empresarial y Productiva
Apellidos y nombres del experto: Guillermo Segundo Mifian Olivos
El instrumento de medicion pertenece a la variable: ‘ Ventas (Registro de Ventas)

Mediante la matriz de evaluacioén de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una
“x” en las columnas de SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items, indicando sus observaciones y/o
sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

Aprecia
Items Preguntas . Observaciones
o SI [NO

1 | Elinstrumento de medicion presenta el disefio adecuado? X

2 (El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el titulo X
de la investigacion?

3 ¢(En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?

4 (El instrumento de recoleccion de datos facilitard el logro de los X
objetivos de la investigacion?

5 (El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las X
variables de estudio?

6 (Laredaccion de las preguntas tienen un sentido coherente y no X
estan sesgadas?
(Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se

T |G T X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?

8 (El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?

9 (Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de X
medicion?

10 (El instrumento de medicion seréd accesible a la poblacion sujeto de X
estudio?

11 (Elinstrumento de medicién es claro, preciso y sencillo de
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos? X

Sugerencias:

Firma del experto:

—

'ﬂc’{/jama 3

Guillerind Segundo Midén Oiivos
ING. INDUSTRIAL
R. CIP. N* 215311




MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Propuesta de comercio electronico para incrementar las
ventas en una empresa Importadora de articulos

Titulo de la investigacion: ¢
ferreteros, Lima, 2022.

Linea de investigacion: Gestion Empresarial y Productiva
Apellidos y nombres del experto: Castillo Martinez Williams Esteward
El instrumento de medicion pertenece a la variable: | Comercio electronico (Cuestionario)

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando
con una “x” en las columnas de SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items, indicando sus
observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en
estudio.

Aprecia
SI [NO

Items Preguntas Observaciones

(El instrumento de medicion presenta el disefio adecuado?

(El instrumento de recoleccidn de datos tiene relacion con
el titulo de la investigacion?

(En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan
las variables de investigacion?

¢(El instrumento de recolecciéon de datos facilitara el logro
de los objetivos de la investigacion?

(El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
variables de estudio?

[~ N7 I A N W | N | =

(La redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente
y no estan sesgadas?

(Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?

~

8 (El diseno del instrumento de medicion facilitara el analisis
y procesamiento de datos?

;Son entendibles las alternativas de respuesta del
instrumento de medicion?

T T B e B B B i B B R

10 ¢(El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion
sujeto de estudio?

(El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de
11 |[responder para, de esta manera, obtener los datos
requeridos?

>

Sugerencias:

Firma del experto:

Mo ([

Castillo Martinez Williams Esteward

DNI:40169364




MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Propuesta de comercio electronico para incrementar las
ventas en una empresa Importadora de articulos

Titulo de la investigacion: ¢
ferreteros, Lima, 2022.

Linea de investigacion: Gestion Empresarial y Productiva
Apellidos y nombres del experto: Castillo Martinez Williams Esteward
El instrumento de medicion pertenece a la variable: [ Ventas (Registro de ventas)

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando
con una “x” en las columnas de SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items, indicando sus
observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en
estudio.

Aprecia
Items Preguntas ; Observaciones
. SI [NO
1 | Elinstrumento de medicion presenta el disefio adecuado? | X
(El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con
2 ; ; o X
el titulo de la investigacion?
3 (En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan X
las variables de investigacion?
(El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro
4 ' e ; R X
de los objetivos de la investigacion?
5 (El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las X
variables de estudio?
6 (La redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente X
y no estan sesgadas?
(Cada una de las preguntas del instrumento de mediciéon se
7/ : SR . X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?
8 (El disefio del instrumento de medicion facilitara el andlisis X
y procesamiento de datos?
(Son entendibles las alternativas de respuesta del
9 o S X
instrumento de medicién?
10 (El instrumento de medicion sera accesible a la poblacién X
sujeto de estudio?
(El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de
11 | responder para, de esta manera, obtener los datos X
requeridos?
Sugerencias:

Firma del experto:

plliatut
Castillo Martinez Williams Esteward

DNI:40169364




MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Propuesta de comercio electronico para incrementar las
Titulo de la investigacién: ventas en una empresa Importadora de articulos ferreteros,
Lima, 2022.
Linea de investigacion: Gestion Empresarial y Productiva
Apellidos y nombres del experto: DR. JORGE RAFAEL DIAZ DUMONT
El instrumento de medicion pertenece a la variable: Comercio electronico (Cuestionario)

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando
con una “x” en las columnas de SI o0 NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items, indicando sus
observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en
estudio.

Aprecia
Items Preguntas : Observaciones
a3 SI [NO
1 | Elinstrumento de medicion presenta el disenio adecuado? | X
2 ¢El instrumento de recoleccién de datos tiene relacién con el | X
titulo de la investigacion?
3 (En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las | X
variables de investigacion?
4 (El instrumento de recoleccion de datos facilitard el logro de | X
los objetivos de la investigacion?
5 (El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las | X
variables de estudio?
6 ¢(La redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente'y | X
no estan sesgadas?
7 ¢Cada una de las preguntas del instrumento de mediciénse | X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?
8 (El disefio del instrumento de medicion facilitara el andlisis | X
y procesamiento de datos?
9 ;Son entendibles las alternativas de respuesta del X
instrumento de medicién?
10 (El instrumento de medicidn serd accesible a la poblacion X
sujeto de estudio?
1 (El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de X
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?
Sugerencias:

~

i
i e Dz Darort PHD)
. [NVESTIGADOR CIENCIA Y TECNOLOGIA
Firma del experto: — swor-RecismroReGNA 1sis7




MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Propuesta de comercio electronico para incrementar las
Titulo de la investigacién: Vt?ntas en una empresa Importadora de articulos ferreteros,
Lima, 2022.
Linea de investigacion: Gestion Empresarial y Productiva
Apellidos y nombres del experto: DR. JORGE RAFAEL DIAZ DUMONT
El instrumento de medicion pertenece a la variable: Ventas (Registro de Ventas)

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando
con una “x” en las columnas de SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items, indicando sus
observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en
estudio.

Aprecia
Items Preguntas ; Observaciones
2 SI [NO
1 | Elinstrumento de medicion presenta el disefio adecuado? | X
2 (El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion conel | X
titulo de la investigacion?
3 (En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las | X
variables de investigacion?
4 (El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de | X
los objetivos de la investigacion?
5 (El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las | X
variables de estudio?
6 (La redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente y | X
no estan sesgadas?
7 ¢(Cada una de las preguntas del instrumento de medicionse | X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?
3 (El disefio del instrumento de medicion facilitard el andlisis | X
y procesamiento de datos?
9 ¢(Son entendibles las alternativas de respuesta del X
instrumento de medicidén?
10 (El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion X
sujeto de estudio?
1 (El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de X
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?
Sugerencias:

Firma del experto:  swmcri-RecisTRoREGNA 1597




Anexo 8
Validacién con Programa SPSS Version 25

Prueba binomial para validacion de cuestionario

Significacion
Categori Prop. Prop. de
N exacta
a observada prueba )
(unilateral)
Grupo
! 1,00 32 1,0 8 ,006
VARO0000
Grupo
2 ,00 1 ,0
2
Total 33 1,0
Prueba binomial para la recopilacién documental de ventas
Significacion
Categori Prop. Prop. de
N exacta
a observada prueba )
(unilateral)
Grupo
VARO0000 1 1,00 33 1,0 8 ,001
4
Total 33 1,0




Anexo 9
Alfa de Cronbach

COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH
Requiere de una sola aplicacidn del instrumento y se basa en la medicidn de la
respuesta del sujeto con respecto a los items del instrumento.

K: El nimero de items 17
@ : Coeficiente de Alfa de Cronbach 0.1
ltems Suma de ltems
Encuestados
Encuestado 1 5 1 5 1 1 1 2 1 2 2 5 2 1 3 4 1 3 40
Encuestado 2 5 3 4 4 2 3 3 5 5 2 4 4 5 2 5 5 3 64
Encuestado 3 5 3 4 4 2 3 3 5 5 4 4 4 4 2 2 4 5 63
Encuestado 4 5 3 4 2 4 3 3 4 5 1 4 5 4 5 2 4 5 63
Encuestado 5 4 4 4 2 4 4 3 4 4 1 3 5 4 5 3 4 5 63
Encuestado 6 4 4 3 4 5 4 5 3 4 1 3 5 3 4 3 3 4 62
Encuestado 7 4 4 3 3 5 5 5 3 4 3 3 3 3 4 3 3 4 62
Encuestado 8 4 5 3 3 3 2 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 56
Encuestado 9 3 5 3 3 3 2 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 55
Encuestado 10 1 5 3 3 3 2 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 53
VARIANZA [ 140 | 141 | o044 [ o089 [ 156 [ 129 [ o084 | 124 | 09 | 101 | 045 | 101 | 100 | 101 | 06 [ 101 | 049 | sFf 5049 |
x5t 1671 ]
K: El nimero de items 17
X Si*: Sumatoria de las Varianzas de los tems 16.71
St*: La Varianza de la suma de los tems 5049

@ - Coeficiente de Affa de Cranbach 0.7



Lista de productos de la empresa importadora de articulos ferreteros

Anexo 10

CODIGO DESCRIPCION
000251TOT | Sierra circular 1600W 7" TS1161856
000344TOT | Taladro atornillador inaldmbrico 1/2" 20V TIDLI20031
000261TOT | Hidro lavadora 1400W 1900 PSI TGT11316
000286TOT | Esmeril 4-1/2" 900W TG10912556
000360TOT | Sierra copa p/metal jgo x 12pz TACSH1121
000019TOT | Soplador aspirador de aire 600W TB2066 v.v.
000097TOT | Caja Portaherramientas metélica Cantilever THT10701
000004TOT | Cargador rapido de bat. p/maquina inalambrica TFCLI2001
000002TOT | Bateria De lones De Litio 20v 2a Total Tools Tfbli2001
000350TOT | Multimetro digital p/corriente c/abraz. AC/DC TMT42002
000009TOT | Taladro percutor 1/2" 650W v.v. THKTHP1012 incl.101pzs.
000006 TOT | Linterna LED 20V a bateria TWLI2001
000181TOT | Reflector LED de 20W inalambrico 20V TFLI2002
000014TOT | Rotomartillo 1800W SDSPIlus TH118366 incl. 5pzs.
000227TOT | Mascara p/soldar c/visor fotosensible TSP9306
000025TOT | Compresora para auto 145 Psi 12V TTAC1406
000224TOT | Corta mayolica 60cm THT576004
000138TOT | Gata hidraulica tipo lagarto de 2T THT10821
000182TOT | Esmeril angular 4-1/2” 1100W TG11012526
000003TOT | Bateria 20V 4A Li-1 TFBLI2002
000016TOT | Sierra caladora 650W v.v. TS206806 incl. 6pzs.
000095TOT | Dados en jgo. 1/2" milim. x 12pzs. THT141121
000096TOT | Dados en jgo. 1/2" milim. x 24pzs. THT141253
000185TOT | Pistola p/pintar neumatica 400cc 3-4bar TAT10401
000183TOT | Rotomartillo 1500W SDS Plus TH1153216 incluye 6pzs.
000194TOT | Herram. Manuales jgo. x 59pzs. + cantilever THTCS12591
000081TOT | Cizalla forjada 36” THT113366
000022TOT | Soldadora Inverter 200A @60% TW22005
000021TOT | Soldadora Inverter 160A @60% TW21605
000184TOT | Cable p/carga bateria auto 3mts. c/foco LED PBCA16008L
000251TOT | Sierra circular 1600W 7" TS1161856




Anexo 11

Causas de ladisminucion de las ventas

CAUSAS DESCRIPCION
Cl Mala gestion de packing
C2 Falta de gestion postventa
C3 Error en agencia de transporte
C4 Registro de pedido errado
C5 Error tipo de documentacion
C6 Devolucion total pedido
C7 Devolucion parcial del pedido
C8 Cambio de mercaderia
C9 Estrés en la fuerza de venta
C10 Error de tipo de moneda




Anexo 12
Analisis de causa raiz

CAUSAS DESCRIPCION SOLUCIONES CRITERIOS
PONDERADO %
C1  |Malagestion de packing Capacitacion de packing 1 1 1 3 3 2 9 7.50%
C2  |Falta de gestion postventa Capacitacion en gestion postventa 3 1 2 3 3 1 12 10.00%

Error en agencia de transporte Capacitacion de los operadores de carga

Registro de pedido errado Procedimiento de control de documentacion

Error tipo de documentacion Capacitacion en el sistema CES.

Reduccion del volumen de pedidos canal de comercio electronico 17 14.17%
€7 |Devoluclon parcial del pedido Capacitacion en habllidades blandas 3 1 2 3 3 2 14 11.67%
(8  |Cambio de mercaderia Capacitacion sobre portafolio de iroductos 1 1 1 3 2 1 9 1.50%
(9 |Estrésen la fuerza de venta Capacitacion en inteligencia emocional 3 1 2 3 2 2 13 10.83%
C10  |Error de tipo de moneda (apacitacion sobre registro de pedidos 1 1 1 3 3 3 12 10,00%

120 100%




Anexo 13

Diagrama de Frecuencias

CAUSAS DESCRIPCION TOTALES % ACUMULADO ACUM‘ﬁLAD A 80-20
C6 Reduccion del volumen de pedidos 17 14.17% 17 14.17% 80.00%
c3 Error en agencia de transporte 14 11.67% 31 25.83% 80.00%
C7 Devolucion parcial del pedido 14 11.67% 45 37.50% 80.00%
C9 Estrés en la fuerza de venta 13 10.83% 58 48.33% 80.00%
C2 Falta de gestion postventa 12 1060% 70 58.33% 80.00%

C10 Error de tipo de moneda 12 1000% 82 68.33% 80.00%
C4 Registro de pedido errado 10 8.33% 92 76.67% 80.00%
G5 Error tipo de documentacion 10 8.33% 102 85.00% 80.00%
C1 Mala gestion de packing g 7.50% 111 92.50% 80.00%
C8 Cambio de mercaderia 9 7,50% 120 100.00% 80.00%

120 100%




Anexo 14
Matriz de estratificacion

CAUSA DESCRIPCION GESTION | PROCESOS | MANTENIMIENTO | CALIDAD TOTAL
C1 Mala gestion de packing 1 1 2
C2 Falta de gestion postventa 1 1|
C3 Error en agencia de transporte 1 1 2
ca Registro de pedido errado 1 1 2
c5 Error tipo de documentacion 1 1 2
C6 Reduccion del volumen de pedidos 1 1 1 3
c7 Devolucion parcial del pedido 1 1 1 3
C8 Cambio de mercaderia 1 1 1 3
C9 Estrés en la fuerza de venta 1 1
C10 Error de tipo de moneda 1 2

TOTAL

PORCENTAJE




PORCEMNTAIJE

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Anexo 15
Diagrama de Estratificacion

48%
38%

0%

GESTION PROCESOS MANTENIMIENTO
SEGMENTOS

14%

CALIDAD



Anexo 16
Evolucidon de las ventas mensual del afio 2020 al 2021

Afio Mes Nivel de
ventas
2020 Enero S/ 45,000
2020 Febrero S/ 50,000
2020 Marzo S/ 70,000
2020 Abril S/ 12,000
2020 Mayo S/ 17,000
2020 Junio S/ 14,000
2020 Julio S/ 20,000
2020 Agosto S/ 14,000
2020 Setiembre | S/ 16,000
2020 Octubre S/ 13,500

2020 Noviembre | S/ 12,000
2020 Diciembre | S/ 11,500

2021 Enero S/ 20,000
2021 Febrero S/ 9,000
2021 Marzo S/ 16,600
2021 Abril S/ 17,890
2021 Mayo S/ 16,000
2021 Junio S/ 17,500
2021 Julio S/ 14,550
2021 Agosto S/ 16,502
2021 Setiembre | S/ 14,020
2021 Octubre S/ 16,240

2021 Noviembre | S/ 14,000
2021 Diciembre | S/ 14,080




Anexo 17. Tabulacién de datos Variable Comercio Electrénico (Pre-Test)
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e Promedio: 24.11
e Valor maximo: 35
e Valor minimo: 7

Anexo 18
Dimensién 1. Comunicacion digital

Intervalos | Frecuencia Niveles Porcentaje
7-20 4 Bueno 6%
20-29 58 Regular 88%
29-35 4 Malo 6%

Comunicacion digital
100% Eﬁﬁﬂ
90%
80%
w 70%
S 60%
j
o 50%
o 40%
- 30%
20%
105 !
0%

Malo

Regular

Niveles

Bueno



Anexo 19

Dimensién 2. Gestion Comercial

e Promedio: 13.30
e Valor maximo: 20
e Valor minimo: 4

Intervalos

Frecuencia

Niveles Porcentaje

4-11

5

Bueno 8%

11-16

53

Regular 80%

16-20

Malo 12%

90%
80%
70%
2. 60%

J

Titulo del e
=
SRS

¢

20%

Ol—'
SRS

Malo

Gestion Comercial

Regular Bueno

Niveles



Anexo 20

Dimension 3. Gestion Logistica

e Promedio: 7.18
e Valor maximo: 10
e Valor minimo: 2

Intervalos | Frecuencia Niveles Porcentaje
2-6 6 Bueno 9%
6-8 29 Regular 44%
8-10 31 Malo 47%

Gestion Logistica
50% @
45%
40%
v 35%
S 30%
E 25%
o 20%
H 15%
10%

5%
0%

Malo

Regular Bueno

Niveles



e Promedio: 14.29
e Valor maximo: 20
e Valor minimo: 4

Anexo 21
Dimensioén 4. Gestion de relacion con los clientes

Intervalos

Frecuencia

Niveles

Porcentaje

4-11

3

Bueno

5%

11-16

45

Regular

68%

16-20

18

Malo

27%

80%
70%
60%
50%
40%

Frecuencias

30%
20%
10%

0%

Gestion de relacion con los clientes

Malo

68%

Regular
Niveles

27%

Bueno



Anexo 22

Matriz de comparacién de Marketplace

1. Ponderaciéon de los criterios a tener en cuenta en la valoracion.

Aspectos Técnicos

Calidad del servicio 10.0%
Veracidad de informacion 3.0%
Soporte al proveedor 3.0%
Politica de disputas 5.0%
Politica de uso ytratamiento de datos 5.0%
Total aspectos técnicos 26.0%
Aspectos comercialesy econOmicos
Comisiones 30.0%
Formas y plazos de retiro de dinero 10.0%
Logistica 2.0%
Garantias 10.0%
Total asp. comerc. y econ. 52.0%
Aspectos empresariales

Estabilidad 2.0%
Asesoramiento al proveedor 5.0%
Facilidad de entendimiento 5.0%
Reconocimiento/experiencia 5.0%
Capacitaciones al proveedor 5.0%
Total aspectos empresariales 22.0%

Total Ponderaciones: 100.0%| PONDERACION COMPLETA

2. ldentificacion de los proveedores a comparar.

o0 >

Proveedores

Mercado Libre

Promart

Linio

Plaza Vea




3. Valoracién de los proveedores.

PAUTAS DE VALORACION

1 2 3 4 5
Calidad del servicio Muy baja Baja Media Alta Muy Alta
Veracidad de informacion Muy baja Baja Media Alta Muy Alta
Soporte al proveedor Muy baja Baja media Alta Muy alta
Politica de disputas Muy baja Baja media Alta Muy alta
Politica de uso ytratamiento de datos Muy baja Baja media Alta Muy alta
=]
~f 12
o
Aspectos Técnicos 1{? ér‘" i
& o _E,,
2 £ = g
Calidad del servicio 5 2 ) 4
Veracidad de informacion 4 2 ) 4
Soporte al proveedor 3 1 3 1
Politica de disputas 5 2 2 2
Politica de usao y tratamiento de datos 4 2 2 2
PAUTAS DE VALORACION
1 2 3 4 5
Comisiones Muy baja Baja Media Alta Muy Alta
Formas y plazos de retiro de dinero Muy baja Baja Media Alta Muy Alta
Logistica Muy baja Baja media Alta Muy alta
Garantias Muy baja Baja media Alta Muy alta




&
~f i
) 2 £ L
Aspectos comerciales y econ. ; g
& £ 2 8
£ & 5 g
Comisiones 5 4 2 4
Formas y plazos de retiro de dinero 5 3 3 3
Logistica 5 2 4 4
Garantias 5 3 3 3
PAUTAS DE VALORACION
1 2 3 4 5
Estabilidad Muy baja Baja Media Alta Muy Alta
Asesoramiento al proveedor Muy baja Baja Media Alta Muy Alta
Facilidad de entendimiento Muy baja Baja Media Alta Muy Alta
Reconocimiento/experiencia Muy baja Baja Media Alta Muy Alta
L . Muy
Capacitaciones al proveedor Ninguna Malas Regulares Buenas
buenas
L
=]
~ o
Aspectos empresariales =1 ;C 2
& £ © @
g S g &
= a ~J Q
Estabilidad 5 5 ] 5
Asesoramiento al proveedor 3 3 4 3
Facilidad de entendimiento 5 2 2 2
Reconocimiento/experiencia 5 3 5 5
Capacitaciones al proveedor ) ) 5 )




Anexo 23. Tabulacién de datos Variable Comercio Electrénico (Post-Test)

001uQ.3I3|3
o1I3Wo)

Puntaje

69

57

62

51

64

60

58

54

75

71

56

64

64

54

64

60

65

62

53

61

66

55

67

66

56

68

64

62

65

63

Dimensioén 4

|eyo}

17

15

15

15

18

16

10

12

20

16

14

16

17

12

18

15

16

16

16

15

20

12

20

17

16

19

17

14

16

18

L1d

STd

v1d

€1d

Dimensién 3

|e101

91d

6d

Dimensién 2

|elo}

<ld

9d

vd

€d

Dimensién 1

|e10}

T1d

01d

8d

Ld

Sd

(4.}

Td

sopejsanduj

No

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30
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Anexo 24. Variable dependiente: Historico de venta agosto 2021

Ao iz Dato Historico
Ventas Agosto 5§/

2021 1 s/ 520.00
2021 2 s/ 200.00
2021 3 s/ 70.00
2021 a s/ 120.00
2021 5 s/ 150.00
2021 & s/ 80.00
2021 7 s/ 208.00
2021 8 s/ 100.00
2021 9 s/ 120.00
2021 10 s/ 140.00
2021 11 s/ 111.00
2021 12 s/ 230.00
2021 13 s/ 220.00
2021 14 s/ 110.00
2021 15 s/ 20.00
2021 16 s/ 60.00
2021 17 s/ 50.00
2021 18 s/ 170.00
2021 19 s/ 220.00
2021 20 s/ 110.00
2021 21 s/ 310.00
2021 22 s/ 180.00
2021 23 s/ 210.00
2021 24 s/ 120.00
2021 25 s/ 211.00
2021 26 s/ 320.00
2021 27 s/ 140.00
2021 28 s/ 600.00
2021 29 s/ 550.00
2021 30 s/ 450.00
2021 31 s/ 270.00
2021 32 s/ 140.00
2021 33 s/ 100.00
2021 34 s/ 200.00
2021 35 s/ 430.00
2021 36 s/ 440.00
2021 37 s/ 222.00
2021 38 s/ 289.00
2021 39 s/ 100.00
2021 40 s/ 740.00
2021 41 s/ 140.00
2021 42 s/ 366.00
2021 43 s/ 250.00
2021 44 s/ 320.00
2021 45 s/ 428.00
2021 46 s/ 117.00
2021 a7 s/ 240.00
2021 43 s/ 260.00
2021 49 s/ 300.00
2021 50 s/ 410.00
2021 51 s/ 140.00
2021 52 s/ 440.00
2021 53 s/ 480.00
2021 54 s/ 390.00
2021 55 s/ 300.00
2021 56 s/ 280.00
2021 57 s/ 140.00
2021 58 s/ 320.00
2021 59 s/ 270.00
2021 a0 s/ 240.00
2021 61 s/ 410.00
2021 62 s/ 350.00
2021 63 s/ 300.00
2021 4 s/ 250.00
2021 65 s/ 250.00
2021 66 s/ 80.00
s/ 16,502.00




Anexo 25. Variable dependiente: Historico de venta sin comercio electrénico
agosto 2022 (Pre-test)

Ao | Cliente Dato Historico
Ventas Agosto §/
2022 1 s/ 87.29
2022 2 s/ 200.00
2022 3 s/ 70.00
2022 4 s/ 120.00
2022 5 s/ 150.00
2022 & s/ 80.00
2022 7 s/ 190.00
2022 8 s/ 100.00
2022 9 s/ 120.00
2022 | 10 |s/ 140.00
022 | 11 |s/ 30.00
022 | 12 |§/ 50.00
2022 13 s/ 40.00
2022 | 14 |s/ 110.00
2022 | 15 |s/ 20.00
022 | 16 |§/ 60.00
2022 17 |s/ 50.00
2022 | 18 |5/ 170.00
2022 | 19 |s/ 180.00
02| 20 |s/ 110.00
2022 21 | s/ 210.00
2022 | 22 |s/ 180.00
022 | 23 |s/ 21.00
02| 24 |s/ 120.00
2022 25 s/ 211.00
2022 | 28 |s/ 320.00
022 | 27 |s/ 140.00
02| 28 |s/ 77.00
2022 29 s/ 250.00
2022 | 30 |s/ 40.00
2022 | 31 |s/ 270.00
022 | 32 |s/ 140.00
2022 | 33 |g/ 100.00
2022 | 34 |s/ 200.00
2022 | 35 |s/ 430.00
2022 | 38 |sS/ 89.00
022 | 37 |s/ 222.00
2022 | 38 |s/ 289.00
2022 | 39 |s/ 100.00
2022 | 40 |s/ 740.00
022 | 4 |s/ 140.00
2022 | 42 |5/ 366.00
2022 | 43 |s/ 250.00
02| 4 |s/ 320.00
022 | 45 |s/ 28.00
2022 a6 | s/ 117.00
2022 | 47 | s/ 240.00
2022 | 48 |s/ 260.00
022 | 43 |/ 60.00
2022 50 |s/ 90.00
2022 | 51 |s/ 140.00
2022 | 52 |s/ 40.00
2022 | 53 |s§/ 170.00
2022 54 |5/ 160.00
2022 | 55 |58/ 30.00
2022 | 58 |8/ 280.00
2022 | 57 |s/ 30.00
2022 58 | s/ 320.00
2022 | 59 |s/ 66.00
02| &0 |8/ 27.00
022 | &1 |s/ 410.00
2022 62 | s/ 350.00
2022 | &3 |s/ 300.00
2022 | e S/ 250.00
022 | & s/ 225.00
2022 66 | S/ 80.00
s/ 10,975.29




Anexo 26. Tabulacion de datos variable dependiente: Ventas con comercio electrénico agosto 2022
(Post-Test)

1- Sierra

2- Sierra copa

3- Taladro
arornillador

a-
Hidrolavadora

5- Caja
Portaherramienta

6- Esmeril 4-

7- Multimetro

8- Soplador

9-Cargador
rapido de bat.

10-Bateria De

Total Wwentas

CLIEMTE| canTiDAaD circular p/metal jgox | _ . . : - digital pfcorriente | aspirador de : lones De Litio
1600W 7 12pz inalambrico 1/2% |, oo 1900 PSI e LI ETINS cfabraz. AC/DC aire GOOW EEET 20w 2a 5/.-
200 Cantilever inalambrica

1 F s/ 256.00 | s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ g1.00 | s/ - s/ - s/ - s/ 347.00
2 E s/ 256.00 | s¢ - s/ - s/ - s/ 152.00 | s/ - s/ - s/ - s/ - s/ 65.00 | S/ 455.00
3 2 s/ - s/ - s/ - s/ 257.00 | s/ - s/ - s/ - s/ 15200 | S/ - s/ - s/ 40900
a 2 s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ 91.00 s/ az.o00 | 5/ - s/ 135.00
s 2 S - S - S 340.00 | S - s/ - s/ - s/ - s/ 152.00 | S/ - s/ - s/ 49200
5 E s/ - s/ - s/ - s,/ 257.00 | s/ - s/ - s,/ - s,/ isz.00 | S/ - s/ 65.00 | S/ 474.00
7 2 i - i - i - i - s/ 132.00 | s/ - s/ 91.00 | S/ - Y - Y - Y 223 00
] o s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s,/ - s,/ - s,/ - s,/ - s/ -

El 2 S/ - s/ 120.00 | S - S/ - s/ - s/ - s/ g1.00 | S/ - s/ - s/ - s/ 211 .00
10 E} s/ 256.00 | s/ - s/ - s/ - s/ - s/ 1s0.00 | S/ - s,/ - s,/ az.00 | 5/ - s,/ 458.00
11 3 = - s/ 120.00 | S/ - s/ 257.00 | s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ 377.00
1z z ss - ss - ss 340.00 | S/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - ss 565.00 | S/ 405.00
13 1 = - = - = - = - s/ - s/ - s/ - s/ 15200 | S/ - s/ - s/ 152 00
14 1 ss - ss - ss - ss - s/ - s/ - s/ g1.00 | s/ - s/ - s/ - s/ 91.00
1s 3 = 256.00 | s/ - = - s/ 257.00 | s/ - s/ - s/ - s/ 15200 | S/ - s/ - s/ 565 .00
15 o s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ -

17 3 s/ 256.00 | s/ - s/ 340.00 | S/ - s/ - s/ - s/ 91.00 | S/ - s/ - s/ - s/ 587 00
18 1 s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ 1s5z.00 | S/ - s/ - s/ 152.00
19 2 s/ - s/ - s/ - s/ - s/ 132.00 | s/ - s/ - s/ - s/ - s/ 55.00 | S/ 197 00
20 2z s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ 16000 | S/ - s/ - s/ az.00 | s/ - s/ 202.00
Z1 3 s/ 256.00 | 5/ - s/ 340.00 | S/ - s/ - s,/ - s,/ - s,/ - s/ 65.00 | s/ 661 00
23 o s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - = - s/ -

23 E s/ - s/ 120.00 | S/ - s/ 257.00 | s/ - s/ - s/ - s/ - s/ az.00 | 5/ - s/ 419.00
24 2 s/ - s/ - s/ - s/ - = - = - s/ - s/ - s/ 4z2.00 | s/ 55.00 | 5/ 107 .00
25 2 s/ - s/ - s/ - s/ 257.00 | s/ - s/ - s/ - s/ isz.00 | S/ - s/ - s/ 409.00
25 2 S - s/ 120.00 | S - S - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ 43.00 | S/ - s/ 162.00
27 z s/ 256.00 | s¢ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ g1.00 | S/ - s,/ - s,/ - s,/ Sa47.00
28 2 i - s/ 120.00 | S/ - i - s/ - s/ - Y - Y - Y 42 o0 | 5/ - Y 162 00
29 E} s/ 256.00 | s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s,/ - s,/ 1isz.00 | S/ - s/ 65.00 | S/ 473.00
30 2 S/ - S/ - S/ 340.00 | S - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ 42 00 | 5/ - s/ 382 00
31 z s/ 256.00 | s/ - s/ - s/ - s/ - s/ 1s0.00 | S/ - s,/ - s,/ - s,/ - s,/ 416.00
32 3 = - s/ 120.00 | S/ - = - s/ - s/ - s/ - s/ 15200 | S/ - = 55.00 | S/ 337 00
s3 1 ss - ss - ss - ss - s/ - s/ - s/ - s/ 15z.00 | S/ - s/ - s/ 152.00
34 o = - = - = - = - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ -

EE] 1 ss - ss - ss 340.00 | S/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ 340.00
36 1 = - = - = - = - s/ 132.00 | s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ 132 00
37 1 s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ s1.00 | s/ - s/ - s/ - s/ 91.00
38 1 s/ 256.00 | s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ 255.00
39 1 s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ s1.00 | S/ - s/ - s/ - s/ 91.00
40 3 s/ - s/ 120.00 | S/ - s/ - s/ 132.00 | s/ - s/ - s/ - s/ - s/ 55.00 | S/ 317 00
a1 1 s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ s1.00 | S/ - s/ - s/ - s/ 91.00
az 1 s/ - s/ - s/ - s,/ 25700 | s/ - s/ - s,/ - s,/ - s,/ - s,/ - s,/ 257 00
a3 1 s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ g1.00 | s/ - s/ - s/ - s/ 91.00
aa z s/ - s/ 120.00 | S/ - s/ - s/ - s/ - s,/ - s,/ 15200 | s/ - s,/ - s,/ 272 00
as 3 s/ 256.00 | s/ - s/ 340.00 | S/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ 55.00 | S/ 551.00
a6 1 s/ 256.00 | s¢ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - Fsr 256.00
a7z 3 s/ - s/ 120.00 | S/ - s/ - s/ - s/ 16000 | S/ - s/ - s/ az.00 | s/ - s/ 3232.00
as 2 s/ 256.00 | S¢ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ az.o00 | 5/ - s/ 298.00
a9 3 S - s/ 120.00 | S - S - s/ - s/ 160.00 | SF - s/ - s/ - S 55.00 | S/ 345.00
so E s/ 256.00 | s/ 120.00 | S/ - s/ - s/ - s/ - s,/ - s,/ - s,/ az.00 | 5/ - s,/ 418.00
51 1 =4 - i - i - i - s/ - s/ 16000 | S/ - Y - Y - Y - Y 160.00
s2 z s/ - s/ 120.00 | S/ - s,/ 257.00 | s/ - s/ - s,/ - s,/ - s,/ - s,/ - s,/ 377.00
53 2 S/ - s/ 120.00 | S - S/ - s/ - s/ - s/ - s/ 15200 | S/ - s/ - s/ 272 .00
sa z s/ - s/ - s/ - s,/ 257.00 | s/ - s/ - s,/ - s,/ 1isz.00 | S/ - s,/ - s,/ 409.00
55 o = - = - = - = - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ -

s6 EY ss 256.00 | s/ - ss - ss - s/ - s/ 16000 | s/ - s/ - s/ - ss 65.00 | S/ 481.00
57 1 = - = - = - = - s/ 132.00 | s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ 132 00
58 1 S/ - S/ - ss - ss - s/ - s/ - s/ g1.00 | s/ - s/ - s/ - s/ 91.00
59 3 = 256.00 | s/ - = - = - s/ 132.00 | s/ - s/ - s/ - s/ 42 00 | 5/ - s/ 430.00
50 E} s/ 256.00 | s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ 1s5z.00 | S/ - s/ 55.00 | s/ 47 3.00
51 1 s/ - s/ 120.00 | S/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ 130.00
52 o s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ -

63 1 s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ 16000 | S/ - s/ - s/ - s/ - s/ 160.00
54 2z s/ - s/ 120.00 | S¢ - s/ - s/ - s/ - s/ s1.00 | S/ - s/ - s/ - s/ 211.00
65 3 s/ 256.00 | 5/ - s/ - s/ - s/ - s/ 16000 | s/ - s,/ - s,/ - s/ 65.00 [ s/ 481 00
55 3 s/ 256.00 | s¢ - s/ - s/ 257.00 | s/ - s/ - s/ g1.00 | s/ - s/ - s/ - s/ 504.00

s/ 18.794.00
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He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
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