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RESUMEN

La presente investigacion lleva por titulo “E-commerce y rentabilidad empresarial de la
Distribuidora Belaunde, comas, 2018”. Presento como objetivo general determinar la
relacion de e-commerce y la rentabilidad empresarial; el método desarrollado fue el
hipotético deductivo con un enfoque cuantitativo, nivel descriptivo-correlacional vy
técnico, tipo aplicada y técnica y de disefio pre-experimental a fin de alcanzar resultados
exactos al término del trabajo. La poblacién del estudio se constituyé de 200 clientes y
la muestra de 132 clientes, en los cuales se aplicé un cuestionario de 20 preguntas las
cuales se analizaron posteriormente a traves del SPSS 22; el resultado del analisis de
las variables por dimensiones indicaron que existe un mayor porcentaje de clientes que
estan de acuerdo que la Distribuidora implemente la péagina web y la diferencia se
encuentra entre indiferente y desacuerdo siendo el grupo que se desea cambiar de idea a
favor de la empresa y; la conclusion general a la que se alcanzd es que, existe una
relacién positiva moderada entre el e-commerce y rentabilidad empresarial de la

Distribuidora Belaunde.
Palabra clave: (e-commerce, rentabilidad empresarial, marketing y beneficio)
ABSTRACT

The current study takes by title “E-commerce and business profitability at Belaunde’s
distribution, comas, 2018”. I present as the general objective; determine the relation
between E-commerce and business profitability; the developed method was the
hypothetical deductive with a quantitative approach, descriptive-correlational and
technical level, applied and technical type and pre-experimental design, in order to
achieve accurate results at the end of the task. The study’s population was based on 200
customers and the sample with 132 to whom a survey of 20 questions were made to be
analyzed later on by SPSS 22; the outcome of the analysis of the variable by dimensions
showed that there are great majority of customers who agreed on Belaunde’s
distribution web page implementation, the rest found; becoming the group we wish to
change their minds for the company’s sake. In general, it came to the conclusion that the
moderate positive relation between E-commerce and business profitability exists at

Belaunde’s distribution

Keyword: e-commerce,, cost effectiveness, marketing and benefit)
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l. INTRODUCCION

1.1.  Realidad problematica

El impacto de la tecnologia ha ido creciendo en el mundo de los negocios, donde todas
las empresas quiere ser mas competitivas y ofrecer lo que demandan los clientes, ya que
ahora la competencia del mercado y las exigencias del cliente presionan a las empresas
a buscar nuevas estrategias para mejorar la relacion con sus clientes, fidelizarlos y
captar nuevos clientes cuyo propoésito de las organizaciones es mantenerse en el
mercado. Los clientes si bien es cierto pueden ser fieles pero pueden ser cambiantes al
momento que se presente una mejor propuesta y oferta, es por ello que constantemente
las empresas estan innovando y pensando en generar estrategias que permitan tener una
relacién comercial dptima, para brindar comodidad y facilidad al cliente en el momento
de realizar compras mediante transacciones virtuales.

Toda empresa cuando estéd en el mercado busca ser eficiente con la intencion de
tener mayores ingresos que gastos, lo cual indicaria que se estaria realizando una
adecuada gestion, con los resultados positivos y con ello podrian financiar sus
operaciones en el menor tiempo, permitiendo tener ventaja competitiva y ser visualizada
como una empresa que utiliza mejor sus recursos con menos costos y alcanzando la
estabilidad financiera. Por ese motivo, la mayoria de las organizaciones buscan
implementar mecanismos de diferenciacion con empresas del mismo rubro sélo a fin de
tener mayores ventas.

Por lo tanto, el éxito de una empresa en el mundo globalizado con un mercado
competitivo, donde los clientes son méas exigentes que buscan la mejor opcion y un
mayor beneficio, va a depender de la capacidad de la empresa de como emplea las
estrategias de comercializacion haciendo uso de la tecnologia sin perder el trato directo
con el cliente. La organizacion siempre debe tener el objetivo claro de como debe
mantener la relacion a largo plazo con el cliente mediante la satisfaccion de sus
necesidades teniendo asi una ventaja competitiva y consolidar el posicionamiento en el
mercado mediante la fidelizacion y asegurarse la estabilidad econdémica para la

organizacion.



1.1.1. En el contexto internacional

Jones, Alderete y Motta (2013) en el trabajo de investigacién titulado “Adopcion del
comercio electronico en micro, pequefias y medianas empresas comerciales y de
servicios de cérdoba.”, en la Universidad Nacional del Sur, Bahia Blanca (Argentina)
el objetivo de esta investigacion es comparar el conocimiento del e-commerce y nivel
de desarrollo que tienen las organizaciones comerciales y servicios. Para tal fin,
aplicaron el método exploratorio-descriptivo para alcanzar los objetivos planteados.
Los resultados obtenidos se presenta por una muestra que indican que los factores que
inciden son segun la capacidad de la empresa donde el grado de adopcion de comercio
electrénico es alto, ya que se observa que mas del 48,1% de las empresas han venido
innovando de los cuales poseen un sitio web transaccional teniendo la capacidad para
poder facilitar y brindar servicios on-line a sus clientes donde las empresas podran
agilizar el proceso de las ventas ya sea producto o servicio; por otro lado existe un
30,6% de organizaciones que no cuentan con un espacio web y el 21% son las
empresas restantes gque estan en proceso de aceptacion de e-commerce ya que han
comenzado, contando con una pagina web para que los clientes pueden interactuar.
Las pesquisas de la investigacion refieren que mayor parte de las empresas que se
tomaron de muestra fueron microempresas las cuales la mitad de ellas tienen niveles
intermedios y las otras mayores niveles de adopcion. Por otro lado se menciona que la
adopcion del comercio electronico va depender el tamafio y que tan preparado
digitalmente se encuentre la empresa.

Vargas y Valencia (2016) en el trabajo de investigacion titulado
“Caracterizacion del consumidor en la adopcion del Comercio Electronico B2C en la
ciudad de Manizales-Colombia.”, en la Universidad Autéonoma de Manizales
(Colombia) investigaron como caracterizar al consumidor en la adopcion del
Comercio Electronico B2C en la ciudad mencionada. Para lo cual aplicd la
metodologia de un enfoque cualitativo de tipo descriptiva — correlacional para alcanzar
los objetivos planteados. Todo el proceso realizado se obtuvieron como resultados tras
la recopilacién de informacion de 421 encuesta de personas mayores de 35 afios y
segun sus ingresos econdmicos ya que va depender el monto y el niUmero de compras
que realicen por internet, si tienen mayores ingresos sus compras van hacer mas
consecutivas y de mayor monto. En tal sentido, las conclusiones fueron, que los

mayores problemas de compra de comercio electrénico es la desconfianza del servicio
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posventa. Por otra parte influye también la cultura que tiene el pais al momento de
realizar sus compras, también va depender de las decisiones que tiene cada género y
los ingresos que puedan hacer que las compras sean consecutivos.

Meléndez (2015) en el trabajo de investigacion denominado “Factores de éxito
de relaciones B2B de las cadenas de suministro en los hospitales de Puerto Rico”, en
la Universidad de Extremadura (Puerto Rico). El propdsito de trabajo fue analizar,
comparar y plantear un modelo donde se pueda explicar teéricamente la importancia
de los elementos de éxito y su eficiencia de las relaciones B2B en las cadenas de
suministro, comparar. Utilizando el método cuasi experimental. Los resultados se
obtendran al examinar la perspectiva de los directores y compradores para determinar
si existe 0 no una apreciacion entre los directores y compradores. En la parte
conclusiva del trabajo se evidencia; que si existe una unién significativamente entre
los principios del éxito con relacion al B2B de los medios de distribucion y el
desarrollo sostenible, satisfaciendo las necesidades del cliente sin perjudicar
generaciones futuras en el departamento de compras de los hospitales utilizando
estrategias y lo mas principal brindandoles la confianza entre los compradores y
proveedores.

El Blog el Pais publicada por Cisneros (Junio 2013) publica un articulo
denominado ‘“Marketing C2C (Consumer to consumer)” menciona que la mejor
manera de hacer marketing es de boca-oreja donde puede llegar mayor informacién
del producto de consumidor a consumidor. Su auge fue debido, entre otras causas, al
nacimiento de la aceptacion de las innovaciones. Este articulo basa su argumentacion
central que el éxito de la empresa se basa en la buena comunicacion con sus
consumidores potenciales porque son ellos que van hacer mejor marketing porgue van
hacer medios publicitarios, ya que si se sienten identificados con la marca van a poder
comunicar lo bueno que es el producto y recomendarlo, de consumidor a otro
consumidor en el hecho de que la calidad pone de manifiesto la necesidad de orientar
al cliente. Las conclusiones son que el mejor medio de publicidad con menor costo
posible, son nuestros propios clientes por medio de redes de contacto, por eso
deberiamos tener a los clientes satisfecho para asi estimular el boca-oreja.

La revista ecommercenews, escrita por Merino (15 de mayo 2015) el articulo
titulado “El giro hacia un entorno C2B; el cliente como centro de todo”, menciona que
para Advani, General Manager de IBM estamos viviendo en un mundo globalizado ya

qgue el comercio estd cambiando y las empresas tiene que adaptarse si quiere
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mantenerse en este mundo de los negocios, donde el consumidor es méas importante
por lo cual las empresas deberian realizar estrategias para poder acercarse mas a sus
clientes y tener mejores relaciones donde puedan intercambiar informacion y datos
mediante redes. Por otro lado menciona también que para Alex Banayan que las 4P de
marketing va desaparecer y serd remplazado por la 4C en el comercio, donde se va
poder ver como el cliente se relaciona mediante redes comparte sus experiencias con el
producto y pueden dar ideas para mejorar el producto.

Daza (2016) en el trabajo de investigacion denominado “Crecimiento y
rentabilidad empresarial en el sector industrial Brasilefio”, en la Universidad de
Extremadura (Espafa) investigo referente al comportamiento del desarrollo
empresarial y estudiar como se relacionan el crecimiento con la rentabilidad en Brasil
en los afios 2002 al 2012. EI método aplicado fue de datos a panel, realizando un
analisis lineal y no lineal. Todo el proceso realizado se obtuvo buenos resultados
porque se puede observar que la rentabilidad influye de manera positiva en el
crecimiento, donde las empresas pequefias son las que crecen méas en el sector
industrial. En tal sentido, las conclusiones fueron que las empresas crecen por la
capacidad que tienen para generar beneficios, por otro lado el sector industrial de
menor tamafio por tener sus propias estrategias para la inversién y el crecimiento
donde la competencia extranjera hace que se vuelvan méas competitivas a las empresas
de Brasil permitira su rentabilidad empresarial.

Segun informa el blog Socios Inversores, escrita por Galdén (2 de febrero
2017) el articulo titulado “la rentabilidad econdmica de invertir en empresas sociales”,
hace referencia que con el transcurso del tiempo las empresas buscan invertir en
empresas sociales para poder obtener una rentabilidad econémica y poder contribuir
con la sociedad o medio ambiente. El argumento de este articulo es que en el siglo xx
la forma de invertir de las empresas era comun, todos tenian el mismo objetivo de solo
tener una rentabilidad econdmica y ahora podemos ver que las empresas piensan en el
futuro de hacer un bien a la sociedad donde los dos saldrian beneficiados. La
conclusion de este articulo es que hoy en dia las empresas también deberian ver otras
opciones de obtener una rentabilidad econdmica haciendo un bien a la sociedad o al
medio ambiente pensando en nuestras generaciones.

El blog Software Delsol (24 de abril 2017) publica un articulo denominado
“;Como maximizar la rentabilidad financiera de tu negocio?”, este articulo subraya

que la rentabilidad financiera es un tema muy conocido para las pymes e importantes
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para las pequefias empresas. Para ello lo define como el beneficio que se alcanza por
haber hecho una inversién en un negocio donde los socios obtienen una ganancia en
un tiempo determinado. Por lo cual para poder maximizar la rentabilidad financiera es
necesario un apalancamiento ya que si queremos maximizar nuestra inversion o de
repente se nos presenta una campafa y queremos invertir mas para poder cumplir con
la demanda solicitada. Conclusion puedo diferir que la rentabilidad financiera es muy
importante para poder elevar nuestra inversion, atreves de un apalancamiento podemos
conseguir muchos beneficios uno de ellos es obtener menos costos por que al tener
mas capital podemos comprar en volumen y por ende tendriamos reduccién de costo,
por otro lado también no tendriamos limitacion de produccion podriamos cumplir con

la demanda de esa camparia.

1.1.2. En el contexto nacional

Rodas (2017) en el trabajo de investigacion denominado “Efecto del Comercio
Electrénico en el Proceso de Comercializacion de Artesanias en la empresa Industrias
Prada”, en la Universidad Nacional José Maria Arguedas (Andahuaylas- Apurimac) el
proposito fue comprobar como afecta el comercio electronico en el proceso de
comercializacion en la organizacion mencionada; para ello aplico el método
cuantitativo de hipotético deductivo. Las conclusiones de la investigacion en
transcurso de 5 meses se puede observar que, el proceso de comercializacidn no tiene
gran importancia para la mejora de esa area de la empresa ya que su nivel de
significancia es de 5%, también se concluy6 que implementar el comercio electronico
ayudara a la empresa para mejorar su ublicidad para sus posibles clientes en un plazo
menor y asi maximizar el nivel de venta.

Gbomez (2015) en la tesis para obtener el titulo profesional de ingeniero de
sistemas denominado “Portal e-commerce B2C para mejorar la comercializacion de la
asociacion Arte Milenario Muchik en la ciudad de Trujillo”, en la Universidad Cesar
Vallejo (Trujillo-Pert) estuvo orientado el trabajo a mejorar la comercializacion de la
asociacion mediante la ejecucion de un portal e-commerce B2C. Para alcanzar este
objetivo se aplicé la metodologia experimental (pre- experimental). Los resultados
obtenidos en esta investigacion se puede observar que la cantidad de productos
comercializaos con el anterior sistema es de 828 que seria el 100% pero con el sistema

planteado va ser de 1028 que aumentaria en un 124% de ventas al mes, por eso si
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existe una pequefia diferencia entre la realizacion del sistema actual entre la situacion
anterior ya que se puede observar que las técnica que se ejecutara mejorara su rapidez
generando una ventaja competitiva. De igual manera, las conclusiones fueron
favorables porque la implementacion del portal B2C ayudo aumentar la
comercializacion, permitiendo también la rapidez al momento de procesar las ventas lo
cual los jefes administrativos pudieron ver més detallado la informacion de sus
clientes porque todo estaba digitalizado.

Landauro y Sanchez (2016) en la tesis para alcanzar el grado de licenciatura
denominada “Propuesta de un modelo online B2B para el area de compras de la
empresa Resedisa E.LR.L”, en la Universidad Privada Antenor Orrego (Trujillo-Peru),
investigo con el objetivo de plantear el modelo online Business to Business en el area
de compras para mejorar la eficiencia de los proceso de la organizacion mencionada.
Para alcanzar este objetivo se aplicd la técnica de recoleccion de informacion. La
conclusiéon del informe de investigacion menciona que el modelo de Business to
Business seria un buena alternativa para poder mejorar la eficiencia en el area de los
procesos y poder solucionas las problematicas de la empresa, mejorando asi la relacion
con sus clientes, por otro lado la empresa podra ahorrar tiempo de pedidos.

Arrasco en el blog Comerperu (10 de octubre de 2016) publica un articulo
denominado” Comercio electronico en el Peru”, este articulo se basa principalmente
en la importancia del C2C (consumer-to-consumer). Lo define como implementar
estrategia para que exista una relacion comercial de cliente a cliente y mejorar las
ventas lo cuales las comercializacion de los productos serad eficiente ya que los
clientes podran intercambiar sus datos por medios de redes y asi tener mayor contactos
con otros posibles clientes potenciales donde podra promover nuestra marca
recomendandolo porque se sentirdn identificados con nuestra marca. Conclusion se
puede decir que C2C es importante la cuales la mayoria de las empresas deberian
ponerlo en préactica porque ahora si quieres obtener clientes potenciales puede
adquirirlo través de tus propios clientes y podrias ahorrar en publicidad solo esta en
que ellos se sienta identificados con tu marca y podran recomendar porque ellos ya
conocen el producto.

Medina y Mauricci (2014) en el trabajo para su titulacion denominado
“Factores que influyen en la rentabilidad por linea de negocio en la clinica Sanchez
Ferrer en el periodo 2009-2013”, en la Universidad Privada Antenor Orrego (Trujillo),

investigo referente a los elementos que mas han intervenido en la rentabilidad por
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linea de negocios. EI método aplicado fue de una investigacion correlacional y
explicativa. Las conclusiones es que no existe un prueba estadistica que afecten en la
variacion de los activos y puedan obtener un impacto en la rentabilidad ya que la
rentabilidad va de la mano con el desempefio que realice la empresa, las estrategias
que pueda aplicar para mejorar sus ventas como la linea de ambulatorio es la que
aporta mas a la rentabilidad por lo invertido, también se menciona que contar con un
stock de activos fijos es muy importante ya que si no tuviera un stock activo si la
empresa no tuviera como volver a invertir porque no tendria capital y se podria decir
que la empresa estuviera en perdidas.

Acuna y Cristanto (2016), en el trabajo de investigacion titulado “Analisis de la
rentabilidad econdmica y social de la produccion de huevos de codornices de la ciudad
de Chiclayo”, en la Universidad Sefor de Sipan (Pimentel- Peru) el objetivo planteado
es efectuar un andlisis econémico- financiero de la produccién de los huevitos para
medir la rentabilidad econdémica y social. Lo cual se aplicd el método de tipo
descriptivo porque se desea analizar. Las conclusiones fueron quepara llevar este
proyecto acabo se tiene 30% de capital y los 70% financiados por el banco donde la
tasa anual le conviene a la empresa por ende se dice que el negocio es rentable y se
podria ejecutar el proyecto, también se puede observar que la tasa interna esta por
encima de la tasa de oportunidad teniendo asi como resultado una rentabilidad

econdémica muy buena.

1.1.3. En el contexto local

La Distribuidora Belaunde es una empresa que se dedica al rubro de licoreria la cual se
encuentra ubicada en la av. Belaunde Oeste #200-Comas, que se encarga en la
compra-venta de licores al por mayor y menor nacionales e importados, es una
empresa que distribuye a nivel nacional todo clases e licores y por ende necesita
acercarse mas al cliente, la cual debe implementar estrategias que le permita tener una
mejor relacion con su cliente y pueda fidelizarlos, también captar mas consumidores
potenciales, la empresa carece de la tecnologia y una estrategia que le ayudaria elevar
el volumen de ventas es que cuente con un sistema para realizar las ventas por pagina
web de forma rapida donde podra efectuar ventas al por mayor y menor directamente
con el cliente. La distribuidora escasamente tiene contacto con el comprador,

implementar el B2C puede ser muy Util para la empresa porque deberia acercarse mas
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al consumidor final tener una un comunicacion fluida y asi poder tener una
interaccion de empresa a cliente.

La técnica de B2B se podria aplicar también en la empresa porque la
distribuidora no solo vende al consumidor final, también distribuye a licorerias,
minimarket y bodegas por lo cual deberia ofrecerles un mejor soporte para sus
productos asi poder diferenciarse con la competencia. La técnica de C2C que es de
consumidor a consumidor; la organizacion carece de esa técnica porque no cuenta con
una pagina web donde podrian tener mejor relacion con sus clientes mediantes chat y
puedan interactuar entre clientes , contar sus experiencias y recomendar a otros
posibles compradores potenciales ya que se sienten identificado con la empresa. La
distribuidora no cuenta con la técnica C2B como no tienes la pagina web por los
cuales no podria tener una mejor comunicacion con el cliente donde podrian brindar
informacidn para mejorar como empresa y crecer. La distribuidora podra tener mayor
rentabilidad si innovaria y aplicaria nuevas estrategias, durante este tiempo la ventas
han ido cayendo por la misma competencia que existe en el mercado, las cifras no son
los esperados. La empresa para toda campafia navidefia solicita un préstamo y asi
poder invertir en la mercaderia donde podra obtener beneficios como aumento en el
margen de ganancia porque al comprar por cantidad el costo se reduce.

Diaz y Valencia (2015) en la tesis denominado “Estudio exploratorio de la oferta
de comercio electronico en un conjunto de micro y pequefias empresas (MYPES)
localizadas en diversos distritos de Lima Metropolitana”, en la Pontificia Universidad
Catdlica de Peru, investigo con el propoésito de examinar la situacién de como se
encuentra la oferta del e-commerce en las pymes. Para ello aplic6 el método del disefio
de tipo exploratorio secuencial. Los resultados obtenidos en esta investigacion fueron
separados en diferentes variables: comercio electronico donde grado de desarrollo,
servicio logistico, pasarelas y medio de pagos, medios electronicos. De igual manera,
las conclusiones fueron que el comercio electronico si complementa la actividad
ampliando sus fronteras; el nivel de desarrollo del comercio electronico en el Perd
todavia esta lento a comparacién con otros paises; sobre servicio logistico donde se
dice que el volumen de las ventas es pequefia, por lo que se necesitara servicios
béasicos que es el transporte y no seria el problema logistico; en los sistemas de pagos
si existen barreras para que las empresas puedan implementarlo en su departamento de
venta y la dltima variable que habla de medios electronicos se concluye que las mypes

no estarian trabajando todavia las relaciones transaccionales.
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Castillo y Arroyo (2017) en el trabajo de licenciatura denominado “Retos y
estrategia para el crecimiento del comercio electronico Peruano, en el modelos del
negocio B2C, tomando como referencia al pais de Chile”, en la Universidad Peruana
de Ciencias Aplicadas. El objetivo del trabajo fue conocer cuéles son los factores
limitantes mas importantes que afectan directamente al crecimiento del comercio
electrénico en Lima, desde la perspectiva del consumidor y la empresa. Para lo cual
aplico la metodologia de enfoque mixto y de alcance exploratorio. La conclusion de
esta investigacion es que existe la desconfianza por parte de los usuarios cuando ya
esta realizado las ventas al momento de efectuar la transaccion comercial viene el
temor del cliente a poder ser estafado y otro aspecto es que los clientes mayormente
prefieren comprar viendo en fisico el producto. Respecto a las empresas no tiene el
conocimiento suficiente sobre el comercio electronico, que herramientas usar y cuales
son los pasos para llevar con éxito la comercializacion.

Méndez (2014) en la tesis para titularse de ingeniero informéatico denominado
“Analisis, disefio e implementacion de una plataforma web basada en un esquema
C2C para la gestion de entrega de servicios generales” en la Universidad Catolica del
Per0. Investigo con el objetivo de medir que tan beneficioso seria si se implementa un
sistema de datos de los clientes que facilitara la entrega de servicios generales basados
en un modelo de comercio electrénico el C2C que permitird tener mejor conexion con
los clientes, proveedores, y tiendas de cadena ferreteria. Para alcanzar este objetivo se
utilizara todas las herramientas, métodos o procedimientos que sean necesario. Como
conclusion tenemos que si existe una necesidad de elaborar una solucién informética
bajo el esquema C2C en las empresas peruanas para que mantengan una mejor
relacién con el cliente, respecto del modelo del negocio no resulta tan facil de plantear
un modelo que se pueda aplicar en un entorno real.

Goya (01 de abril del 2013) en el articulo titulado “Samsung espera incrementar a
23% representativa de soluciones deB2B al 2020” para el diario Gestién, menciona
gue los mercados peruanos son ideales para ingresar al negocio B2B, por lo cual se
propone representar para el 2020 el 23 % del negocio global. Su primera preocupacién
de la empresa es ofrecer los mejores servicios en todo América Latina donde existen
competidores fuertes pero no solo se fija en sus competidores grande también apuntan
en los emprendedores que también podrian ser una amenaza de los cuales para poder
competir deberia implementar redes que ayudara a mejorar la relaciones con sus

clientes.



Rios (2014) en la tesis titulado “Gestion de procesos y rentabilidad en las
empresas de Courieren Lima Metropolitana 2012-2013” en la Universidad San Martin
de Porres (Lima-Per(), investigo con el objetivo de determinar como influye la
gestion de procesos en la rentabilidad en la organizacion de Courier. Aplicando la
metodologia de tipo descriptiva, explicativa donde explicara la gestion del proceso. En
la parte conclusiva del trabajo se evidencia que casi todas las empresas de Courier en
Lima no llegan a disminuir el tiempo de entrega de las encomiendas por lo tanto no
estaria existiendo una buena productividad al momento de la distribucion, la empresa
no estaria teniendo mayor competitividad debido a que no desea invertir o innovar en
la tecnologia que es lo que necesita toda empresa para mantenerse en la competencia.

Contreras y Palacios (2016) en el trabajo de investigacion titulada “Rentabilidad
financiera y liquidez corriente de las empresas del sector industrial que negocian en la
Bolsa de Valores de Lima 2011-2014” en la Universidad Peruana Unién (Lima- Per()
investigo con el propdsito de evaluar el grado de relacion que existe entre la
rentabilidad financiera y la liquidez en las organizaciones de sector industrial; para
ello aplico el método de andlisis descriptivo correlacional y cuantitativo. Los
resultados obtenidos en esta investigacion demuestran que si existe una relacion
inversa entre los variables de estudio, se puede decir que si la rentabilidad financiera
es favorable para la empresa no va pasar lo mismo con la liquidez, porque la
rentabilidad se va a volver invertir y se le va ser mas dificil a la empresa de convertirlo

en un dinero liquido.

1.2. Trabajos previos

1.2.1. En el contexto internacional

Cabrera, Hernandez y Lopez (2013) en el trabajo de investigacion “El comercio
electronico como estrategia de rentabilidad en la comercializacién de los
medicamentos, en las cadenas farmacéuticas”, en la Universidad de El Salvador (San
Salvador -El Salvador) investigo con el fin de propagar varios tipos de
comercializacion y mejorar los flujos de caja en las cadenas farmacéuticas; aplicando
la metodologia de tipo estudio exploratorio descriptivo y explicativo. Las conclusiones
son que casi todas las cadenas farmacéuticas quieren implementar e innovar otro tipo

de comercio que les permita ser mas competitivos, pero todavia carece de la
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capacidad de negociar la comision de intermediacion entre la tarjeta y la farmacia por
tal motivo es una barrera para poder implementar el comercio electronico; pero se
observa que un 90% esta interesado en el nuevo modelo de comercializacion ya que la
empresa tendrd beneficio en un tiempo corto aumentado sus voliumenes de venta y
reduccion de sus costo.

Elgueta, Maluenda y Villagran (2013) en el seminario para optar al titulo de
Ingeniero Comercial, “Emprendimiento digital para empresas B2B”, en la Universidad
de Chile (Santiago-Chile), investigaron con el objetivo de mostrar un plan de negocios
de un emprendimiento digital basandose de un sistema “cuponeras online”;
desarrollando los siguientes pasos: inician investigando si existe una oportunidad de
negocio y analizan la industria donde se encuentre el emprendimiento y se presenta el
éxito de benchmarking de las empresas posicionadas en Chile y el extranjero , segundo
define y desarrolla el tipo de negocio, tercero cuenta con un plan de financiamiento
para desarrollar el proyecto. La conclusion es que la cuponera online que se propone
en este seminario se aplicaria en la industria B2B a nivel mundial y nacional las cuales
se le va a presentar grandes oportunidades donde podrd posicionarse en mercado
competitivo y permitiendo asi a la empresa ser intermediario y lideres de comercio
B2B online, en el presente periodo para América Latina tiene una expectativa que la
venta por comercio electronico pase los US$ 69 mil millones manifesto el estudio de
Visa América Economia Intelligence 2012 y para el 2014 superara los US$100 mil
millones. Chile incrementara sus ventas por internet a US$ 6,100 millones para el afio
2016 lo cual seria muy positivo. Lo cual muestra que el ecommerce sigue siendo una
novedad para Chile, donde los ltimos 5 afios se ha triplicado el uso.

Vélez (2017) en la revista lberoamerican Business Journal de la Universidad
Cooperativa de Colombia sede Cali, Colombia, informo en el articulo “Las industrias
Latinoamericanas en la sociedad del conocimiento y su nuevo modelo de hacer
negocios”, investigo con el objetivo de elaborar un andlisis de los nuevo sucesos de
realizar negocios en Latinoamérica ampliando los primordiales elementos de este
nuevo tipo de negocio asi como los desafios a los que emprende una organizacion en
un mundo de conocimiento, las cuales estd compuesta por cuatro componentes
primordiales: talento humano, cliente y comunidad, socios inversionistas y reputacion.
En la parte conclusiva de este articulo menciona que en la actualidad las empresas han
decidido por el contacto virtual, chat y todo esto no es nuevo para el consumidor, son

las empresas que todavia no se actualizan y no llegan todavia a éste sistema. Los
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cuatro componentes han estado generando grandes cambios en la forma de como hacer
negocio, donde se puede ver que el que inicia una nueva relacion con la empresa es el
consumidor, donde debera afrontar a una red de conocimiento que puede establecer el
éxito o el fracaso de la organizacion, por lo tanto las empresas latinoamericanos estan
investigando nuevas forma de hacer negocio y ofrece lo que el cliente requiere, por lo
cual el cliente acaba siendo su principal medio de informacion, su experiencia y todas
las formas como se presenta en las redes generando un impacto mucho mayor que
cualquier comercial, la cual toda empresa que aplique el c2b y deja de lado lo
tradicional para innovar tendra éxito.

La revista Business Wire en el articulo titulado “Cloudby se asocia con Synise
para facilitar el desarrollo del mercado electronico en India: asisten a la empresas
indias para que puedan generar crecimiento mundial, ahorro y mayor rentabilidad”, del
2 de octubre 2014, San Diego, menciona que cloudbuy informé una nueva firma en el
mercado de comercio electronico en la nube de entendimiento con la empresa SYNISE
lider en la india, para desarrollar un mercado electrénico B2B y aplicarla con el apoyo
de la campafia del gobierno de India. Se puede observar que SYNISE cuenta con un
mercado lider y podria generar una venta de 2 millones de dolares, con 15.000
proveedores y méas de 80 personas grande con una buena interacciéon con el sistema.
Contando con proveedores de alta calidad por lo cual acercarle a la herramienta de
comercio electronico B2B serd muy eficiente pudiendo asi mejorar la exportaciones
permitiendo a los negocios de la india ser mas eficiente, multiplicara las ventas por 10
aumentando su rentabilidad entre un10 y 20% atreves del comercio electrénico. Se
deduce del articulo que el e-commerce aplicado en las organizaciones de la India va
permitir una rentabilidad muy eficiente, atreves de un plataforma para desarrollar un
mercado electrénico B2B y tener mejor relacion con su cliente ayudando también
incrementar las exportaciones internacionales.

Rodriguez (2014) en el tesis de investigacion titulada “El comercio electronico
como medio para la generacién de beneficios econdmico en las grandes empresas del
distrito Central”, en la Universidad Nacional Autonoma de Honduras, investigo con el
propdsito de determinar si el comercio electronico genera un beneficio econémico en
las grandes empresas; para ello aplico el método no experimental de disefio
transversal-correlacional Los resultados obtenidos menciona que de las 55 empresas
encuestadas solo 27 empresas han implementado el comercio electrénico para su

ventas de bienes y prestacion de servicios. En la parte conclusiva del trabajo se
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evidencia que el comercio electronico tiene una mayor relacion con los beneficios
econdmicos mediantes sus ventas logrando asi mejores ingresos y disminucion en sus
costos operativos, por otro lado se indica que las empresas han querido implementar el
comercio electrénico por la seguridad y rapidez que existe en las transacciones.
Figueroa (2015) en el trabajo de investigacion titulado “Rentabilidad y uso de
comercio electronico en la micro, pequefias y medianas empresas del sector
comercial”, de la Universidad Juérez del estado de Durango, investigo con el objetivo
de analizar y determinar la relacion que existe entre el comercio electronico en la
rentabilidad de las pymes. La metodologia aplicada fue de tipo descriptiva con un
enfoque cualitativo. Todo el proceso realizado se obtuvo los siguientes resultados que
53 empresas que representa el 28% realiza ventas electronica, como 20 empresas que
es un 11% dispone de compras electrénicas por lo tanto existe 111 de las pymes que le
falta implementar el comercio electrénico. La conclusion es que si influye el uso del e-
commerce Yy la rentabilidad en las pymes permitiendo el crecimiento de la empresa
porque una gran cantidad de la poblacidn navega en la red y es donde podemos captar

clientes potenciales.

1.2.2. En el contexto nacional

Centurion y Marin (2015) en el tesis de licenciatura denominado “El comercio
electronico y su influencia en el crecimiento de las importaciones y rentabilidad de la
empresa P&K Trading Internacional E.I.R.L de la ciudad de Trujillo en el periodo
2010-2013”, en la Universidad Privada de Norte, investigo con el objetivo de explicar
como influye el comercio electronico en el crecimiento de las importaciones y
rentabilidad de la empresa mencionada. Para cual aplico la metodologia de disefio no
experimental y longitudinal. Las conclusiones manifestaron que por medio de la
disposicion que existe en las paginas web existe una comunicacion mas firme y fluida
con sus proveedores obtienen mayor beneficios, por otro lado todavia le falta plantear
un estrategia de marketing y publicidad para la comercializacién de venta directa
atreves de la pagina web al momento de la transaccion por el medio de pago con
tarjetas de credito todavia carecen de conocimiento sobre ese tema, también se
menciona que por el lado de las importaciones existe un nivel de satisfaccion.

Méndez (2014) en el tesis de titulacion nombrado “Analisis, disefio e

implementacién de una plataforma web basada en un esquema C2C para la gestion de
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entrega de servicios generales” en la Universidad Pontificia Universidad Catolica del
Perd, investigo con el objetivo de efectuar una solucion informatica que se utilice,
primero, como un nuevo medio de informacion para que los proveedores de servicios
generales logren ser encontrados y contactados por los clientes facilmente y
rapidamente, sirviendo también para establecer y formalizar la relacion entre
proveedores Yy clientes, la cual serd Util para los clientes que requieran de tiendas y
cadenas de los productos comercializado por los mismos proveedores. Para
desarrollar esta investigacion se acudio a la guia PMBOK (Project Management Body
of Knowledge) 5ta ed. La conclusion menciona que viendo una problematica en el
mercado peruano lleva la necesidad de elaborar una solucién informatica, por ello se
propusieron crear un nuevo modelo de negocio dentro de una plataforma C2C
(Customer to Customer), donde podran interactuar los proveedores de servicio,
clientes y tiendas ferreteras entre ellos mediante la plataforma intermediaria. Siendo
un resultado positivo la adopcion de trabajar bajo el esquema C2C, porque de una
manera otra involucra diferentes perspectivas y diferentes necesidades pero
relacionadas entre si, lo cual permitira al cliente tener una mejor comunicacion con los
proveedores y con otros clientes, podran consultar precios, productos en stock, hasta
recomendar a la empresa.

Rodriguez y Ruiz (2015) en el tesis de licenciatura titulado “La propuesta e
implementacidn de una estrategia online modelo Business-to-consumer para mejorar la
captacion de clientes del hotel Star de la ciudad de Otuzco, 2015 en la Universidad
Privada Antenor Orrego (Trujillo-Pert), investigo con el objetivo de verificar si la
propuesta de implementar el modelo de negocio online business-to-consumer
incrementaria el poder de captar mayor cantidad de clientes del Hotel Star de la ciudad
de Otuzco. Para la investigacion se calculd una muestra en una poblacion
indeterminada, donde encuesta 87 viajeros, el disefio de investigacion aplicado es de
tipo descriptivo, los métodos de recoleccion de datos utilizada fue las encuestas y
analisis documental. En la parte conclusiva del trabajo se establecid que una propuesta
de implementar una estrategia online Busines to Consumer va a mejorar el poder de
captar mayor cantidad de clientes y el ingreso a diferentes mercados porque se
encontraria en la red donde tiene miles de visitas. Por otro lado, el cliente opina que
este tipo de negocio brinda mejorias como rapidez (9%), facilidad a partir de cualquier
lugar de conexidn (6%) y bienestar para cotejar en distintas empresas los precios (3%).

Las desventajas que se muestra para la organizacion es la facilidad que tienes los
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clientes para reclamar y donde podran participar con sus opiniones en foros y de
redes sociales que pueden ser buenas y malas las cuales influyen mucho al momento
de la decision de la compra (17%) o también podran dar aportes o recomendaciones
para mejorar el producto o servicios; por otro lado, para los usuarios le es dificil de
confiar en poner sus datos personales en una pagina web porque dudan que puede ser
segura (31%).

La revista Pymex (28 de agosto 2015) en el articulo denominado “Vender por
internet en lima es un negocio rentable”, nos informa la manera adecuada de como
vender por internet usando la tecnologia para incrementar asi la rentabilidad; el
internet es un puente que nos conecta con millones de personas que buscan
informacion, productos y poder relacionarse con otras personas mediante redes lo
cuales para poder vender y acercarnos mas a nuestro clientes deberiamos utilizar
herramienta que nos acerque a ellos como avisos, blog y red donde nos permitira
permanecer mas tiempo con los clientes realizando publicidad de tus promociones que
llegue a todo la gente que lo busca; para los cuales es recomendable publicar en
motores de busqueda y redes sociales que ya tenga posibles presencia de otros clientes
en la busqueda, la mejor publicidad debe contener imagenes del producto que ofreces
para que la basqueda sea mas féacil, los testimonios de los clientes es un factor muy
importante porque gracias a sus experiencias de ellos podran transmitir a otros
consumidor, los que compran por internet busca experiencias de otros para tener la
confiabilidad del producto y de la empresa.

Segun la revista el PertiRetail en el articulo titulado “El ecommerce crecera
hasta alcanzar tasas de penetracion superior al 20%”, del 21 de junio del 2017, Peru,
ecommerce garantiza tener alegacion en todos los horizontes de la economia; pues el
canal online es un escenario muy cambiante y asi mismo los consumidores. Por tanto
la empresa que aplica el ecommerce debera responder a la demanda de sus clientes de
una manera dindmica asi tener un valor a la marca y una ventaja competitiva con la
competencia. ElI comercio electronico seguird creciendo hasta lograr tasas de
penetracion superiores al 20% en las canales tradicionales en varias empresas para los
préximos afios. Para el 2018 se lograra alcanzar los US$ 84,900 millones de délares

transacciones por el modelo de comercio electronico el B2C retail.
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1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. E-commerce

1.3.1.1.Teoria del empresario innovador de Schumpeter

Morcillo (2011) manifiesta que la teoria desarrollada por Joseph Alexander Shumpeter
indica el crecimiento econdémico de la empresa en el impulso de la innovacion mediante
un proceso dinamico que les permite a la empresa implementar nuevas tecnologias y
sustituir a las viejas; para una empresa las innovaciones radicales le origina cambios 0
alteraciones importantes alterando también la situacion de la competencia, por eso se
necesita mezcla de conocimientos desconectados de lo tradicional a todo lo contrario de
la innovacién incrementales que son las que progresan continuamente en el desarrollo
que esta basado en nuevos conceptos diferentes 0 combinadas; un emprendedor tiene

que tener ideas creativas para asi transformarlas en innovaciones.

1.3.1.2.Conceptualizacion de e-commerce

Scotti (2015) manifiesta que esta vinculado con las negociaciones y la financiacion que
se hace mediante via online 0 medios informaticos, donde incluira texto, sonido, imagen
gue se mostrara al entrar a la pagina web a través de redes y lo primordial que es el
internet, permitiendo poder hacer transacciones virtuales, sin ningun limite ya sea a
distancia donde se podra comercializar todo tipo de bienes y servicios.

Alamo (2016) menciona que el comercio electronico "abarca todas las
actividades de comercializacion propias de los mercados tradicionales-publicidad,
budsqueda de informacion sobre post-venta™(p.31).

Observatorio Ecommerce (2017) define que “el comercio online es una
plataforma perfecta para testar nuevos mercados. Y es que el coste de abrir un
ecommerce en otro pais es mucho mas rapido y rentable que hacerlo fisicamente” (S.p)

Ruiz (2017, p.128) es el “uso de la tecnologia telematicas que se realiza entre
empresas o0 bien entre vendedores y compradores, para apoyar el comercio de bienes y
servicios”.

Caballero (2015) menciona que el e-commerce “se refiere, a la compra o venta de

productos o servicios a través de medios electronicos, a través de internet. Se refiere
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tanto a las actividades tecnologicas como al modo de aplicacion de las mismas” (p.
125).

1.3.1.3. Dimensiones de e-commerce

Martinez y Rojas (2016, p.64) identifican cuatro dimensiones en el ambito de comercio

electrénico.

A. B2C (business to consumer - empresa a consumidor)

Hace referencia al suceso de transacciones de bienes y prestacion de servicios utilizando
estrategias que les permita tener mayor volumen de venta por internet y llegar
directamente al consumidor final.

Carrion (2010) afirma que es la sistematizacion en el transcurso de la venta al
cliente final por medio del uso de redes como el internet, de ello que se convierte en el
modelo mas directo de realizar una venta al cliente final con empleo de la tecnologia.

Ramirez (2015) afirma que el B2C “es un modelo de negocio cuyo principal
objetivo no es otro que mejorar las relaciones entre las empresas y sus propios
consumidores, con la finalidad de acceder a dichos clientes de una forma mas rapida y

eficaz por medios electrénicos” (p.332).

Indicadores

1. Comercializacion online

Viciena (2015) menciona que si se quiere alcanzar el éxito de una tienda online es
importante transmitir confianza a los clientes y por ello es primordial que se presente
como una empresa seria, por es importante que todas las tiendas virtuales se

identifiquen con todos sus datos propios de la empresa, donde el cliente podra

comprobar que es una empresa confiable.
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2. Consumidor final

Cabrerizo (2014) menciona que “el consumidor final compra productos con la intencion

de satisfacer necesidades individuales™ (p. 9).

3. Transacciones entre empresas

Carrasco (2017) manifiesta que “en este proceso comercial también es necesaria la
intervencion de otro tipo de empresas, pertenecientes al sector terciario, que son las

distribuidoras” (p. 2).

B. B2B (business to business —empresa a empresa)

Naranjo (2018) manifiestan que son transacciones efectuadas entre empresas a traves de
los medios online para la comercializacion servicios y bienes incluyendo también los
cobro y pagos, por eso es importante no solo ver un catalogo, la eleccién del producto y
como se va efectuar él envio del pedido, si no cuales son los métodos ligados de como
va ser aceptado el pedido y todo los procesos que se efectlia al realizar la venta hasta
culminarla.

Ruiz (2017) manifiesta que es un modelo que se aplica en el ecommerce, donde
una compafiia intercambia servicios o vende productos a otra ya sea un distribuidor pero
no tiene trato directo con el consumidor final en las transacciones, las cuales ser
realizara por medio de redes.

Naciones Unidas (como se cit6 en Liberos, 2011, p.313) reporta que el B2B son
“redes de ordenadores que permiten la compra/venta de bienes o servicios entre
empresas. El bien o servicio se solicita en el mercado electronico iniciandose asi la
transaccion, pero la entrega, facturacion pago pueden completarse por medios

electronicos o medios tradicionales”.
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Indicadores

1. Transacciones entre empresas

Carrasco (2017) manifiesta que “en este proceso comercial también es necesaria la
intervencion de otro tipo de empresas, pertenecientes al sector terciario, que son las
distribuidoras” (p. 2).

2. Transmision de la factura

Cabrerizo (2014) manifiesta que la facturacion digital es un registro electrénico donde
el proveedor puede transferir y recolectar datos de la venta mediante redes informaticas

con el cliente que es el que recepcionara la factura.

3. Medios de pago

Arias (2015) deduce “que al tratarse de los medios de pago en comercio electronico, se
abordan fundamentalmente los temas de seguridad, garantia y acreditacién. Otro
requerimiento a tener en cuenta es el coste por utilizar un determinado medio de pago

que debe ser aceptable para el comprador y el vendedor, en cualquier tipo de comercio”
(p. 29).

C. C2C (consumer to consumer — consumidor a consumidor)

El autor indica que la utilizacion de este modelo por medio de una pagina web donde
nuestros clientes podrd tener una mejor relaciobn y podran intercambiar sus
informaciones, por lo tanto si el consumidor se siente identificado con la empresa podra
recomendar a otros posibles clientes potenciales y tendran mas confianza para adquirir
el producto.

Martinez y Rojas (2016) afirman que el modelo C2C ‘“hace referencia al
intercambio de informacion a traves de foros o comunidades virtuales en internet, que
atraen a grupos especificos de usuarios con intereses comunes, ya sea con fines

comerciales o no” (p.64).
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Indicadores

1. Intercambio de informacién

Fonseca (2014) menciona que la informacién es un componente clave al adquirir un
producto online puesto que no se puede visualizar sus propiedades exacta como es en
realidad el producto que se ofrece, de ahi su importancia el de brindar una informacion
fiable y clara para que el cliente este satisfecho y pueda recomendar a otro posibles

clientes.

2. Comunidades virtuales

Robles (2011) las comunidades virtuales sirve como funcionarios tecnoldgicos cuando
se aplican de forma y manera precisa sobre los productos y/o servicios, buscando

obtener la satisfaccion de los clientes.

D. C2B (consumer to business — consumidor a empresa)

El autor menciona que este modelo empresarial permitird tener una relacion mas
cercana con el consumidor, tener una conversacion donde el cliente es el que no
brindara informacién a través de la pagina web donde podra manifestar su experiencia
de la compra o su critica constructiva que permitira a la empresa mejorar y crecer.

Ruiz (2017) afirma que el C2B se realiza entre cliente y compafiia donde los
clientes utilizan la tecnologia para adquirir productos a buenos precios; este método de
adquirir el producto hace que las empresas busquen estrategias para poder ofrecer a los
clientes lo que demandan y del mismo modo podran hacer llegar sugerencias,
comentarios que ayudara a la empresa.

Martinez y Rojas (2016) menciona que el C2B por medio del “internet posibilita
un contacto muchisimo mas fluido de los consumidores con las empresas, por lo que las
organizaciones, conscientes de este hecho, estdn desarrollando espacios en su web

corporativa en donde invitan a estos a que expongan sugerencias y consultas” (p.64).
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Indicadores

1. Contacto fluido

Richardson, Carroll y Gosnay (2014) menciona que una de las formas iniciar relaciones
con los clientes es tener una buena comunicacion con ellos, siendo el objetivo que los
clientes estén satisfechos para luego hacerles participar a en forma parte a la comunidad
del cliente, con un diadlogo que fluya entre los cliente y la empresa donde obtendran

beneficio mutuo.

2. Sugerencia

Palomo (2014) manifiesta que “es constructiva, es una opinion muy particular,
subjetiva. El cliente te da su punto de vista sobre algo que puede haber ocurrido o puede
evitarse en el establecimiento. Es una propuesta de mejora que nos dirigen para que sea

tenida en cuenta” (p. 133).

3. Consulta

Sanchez (2012) menciona gue la consulta nace cuando existen dudas por parte de los
clientes, ya se antes de la compra o en el tiempo que realiza la compra por que pueden
corresponder a diferentes factores como las propiedades del producto o medios de pago
y si es después de la venta puede tratarse de defectos del producto observada después de

adquirirlo.

1.3.2. Rentabilidad empresarial

1.3.2.1 Conceptualizacion de rentabilidad empresarial

Aguilar (2012) define que la rentabilidad empresarial "es una medida de la eficiencia
con que la empresa gestiona los recursos economicos y financieros a su disposicion.

Puede definirse genéricamente como la relacion entre los resultados obtenidos y la
realizada" (p. 241).
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De Jaime (2013) menciona que “los ratios que miden y calcula la rentabilidad
empresarial son la rentabilidad economica (RE) y la rentabilidad financiera (RF)” (s.p).

Vazquez y Asensio (2013) afirman que “la rentabilidad es la relacién que se
establece entre lo que se ha invertido en un proyecto u operacion y el rendimiento
econdmico obtenido” (p. 262).

Bahillo y Pérez (2017) define que “es la capacidad de producir intereses u otros
rendimientos (dividendos, ganancias de capital, etc.) para el comprador como pago de
sus cesion temporal de fondos y su asuncion de riesgos” (p. 3).

Asensio y Vazquez (2013, p.258) “es la relacion que se establece entro lo que se

ha invertido en un proyecto u operacion y el rendimiento econémico obtenido”

1.3.2.2 Dimensiones de rentabilidad empresarial

Sastre (2009) menciona que “para definir o calcular la rentabilidad se necesitan tres

componentes” (p.215)

A. Beneficio obtenido

Campifia y Fernandez (2016) manifiesta que si los clientes estan satisfechos con lo que
adquiere van a volver a comprar y asimismo van a recomendar a otros posibles clientes,
generando asi buenos beneficios y rentabilidad para la empresa.

Indicadores

1. Cliente satisfecho

Palomo (2014) “nos puede hacer una buena publicidad de su entorno. Uno insatisfecho
hara lo posible para convencer a su entorno para que no acuda a nosotros para comprar
nuestros productos” (p. 82).

2. Recomendacion

Alcaide (2015) indica que si una empresa quiere conseguir una buena reputacion como

la mejor empresa que ofrece buenos productos, tiene que esforzarse para que sus
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clientes puedan tener buenos comentarios y puedan transmitir de boca a boca ya que son
los més eficientes cuando se trata en influenciar la compra, a comparacion de un

marketing tradicional.

B. Capital invertido

Aguilar (2012) manifiesta que el capital invertido esta compuesto por el primer
monto de dinero que el establecimiento o la empresa esta dispuesto invertir, por lo tanto
incluye la compra de activos en donde se hace tangible la inversién y de todos los
desembolsos recurrentes que se necesiten para brindar el nivel de servicio deseado con

el funcionamiento del establecimiento.

Indicadores

1. Bienes

Vizcarra (2014) menciona que es “cualquier cosa o derecho que pueda emplearse para
satisfacer necesidades, producir otros bienes y servicios o generar beneficios de caracter

patrimonial” (p. 36).

2. Dinero

Alvarez (2010) manifiesta que la actividad principal que tiene el dinero es contribuir
con la sociedad econdémica; y en nuestra vida diaria al momento de adquirir un producto
que el mercado ofrece y pagar el valor, porque todo intercambio tiene un precio. Por
eso la funcién del dinero es generar el valor adquisitivo de la moneda para hacer la

transaccion y poder lograr la compra.

C. Tiempo transcurrido

Gancedo y Vega (2017) menciona que es el tiempo que pasa desde que se invierte el
dinero hasta que regrese a la empresa, ya que el periodo de madurez de la empresa va
depender del tiempo que demore la etapa de cobro a sus clientes. Se dice que es la fase

mas importante para la empresa porque podra recobrar lo invertido y tener un beneficio
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econdmico; por lo tanto las organizaciones deben acelerar las cobranzas a sus clientes y
asi poder tener mayor rotacion de mercaderia.

Roblés (2014) afirma que el tiempo transcurrido comienza desde el “momento
en que invierte en la compra hasta el momento en que se cobra el dinero de la venta, es

decir, se completa un ciclo de negocio completo” (p. 284).

Indicadores

1. Cobro a clientes

Fernadndez (2011) manifiesta que es “el periodo medio de cobro a clientes es el tiempo

que, por término medio, se tarda en cobrar a los clientes” (p. 65).

2. Rotacion

Observatorio Ecommmerce (2017) define “en este caso, el ratio constituye, mas que un
indicador exclusivo de ventas, uno de gestion eficiente de stock. Correspondiente a la
frecuencia media de renovacion de las existencias consideradas durante un tiempo
dado”

1.4. Formulacion del problema

1.4.1. Problema general

¢ Como se relacionan el e-commerce y la rentabilidad empresarial de la Distribuidora
Belaunde, Comas, 2018?

1.4.2. Problemas especificos

a) ¢ Como se relacionan el b2c (business to consumer - empresa a consumidor) y la

rentabilidad empresarial de la Distribuidora Belaunde, Comas, 2018?

b) ¢Como se relacionan el b2b (business to business - empresa a empresa) y la

rentabilidad empresarial de la Distribuidora Belaunde, Comas, 2018?
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C) ¢ Como se relacionan el c2c (consumer to consumer - consumidor a consumidor)

y la rentabilidad empresarial de la Distribuidora Belaunde, Comas, 2018?

d) ¢ Como se relacionan el c2b (consumer to business - consumidor a empresa) y la

rentabilidad empresarial de la Distribuidora Belaunde, Comas, 2018?

e) ¢Qué impacto generara un plan de estrategias orientadas al e-commerce y la

rentabilidad empresarial de la Distribuidora Belaunde, Comas, 2018?

1.5. Justificacion

1.5.1. Justificacion teérica

La razén de esta investigacion fue incrementar la nocion sobre el e-commerce en
relacion a la rentabilidad empresarial, mediante la teoria del Empresario Innovador de
Schumpeter que esta relacionada a las dos variables donde manifiesta que toda empresa
que quiera tener mayor rentabilidad debe implementar nuevas tecnologia y estar
innovando constantemente para asi poder posicionarse en el mercado y tener una
ventaja competitiva con su competencia , cuyo resultado que se formé con la aplicacién
de la teoria fue incorporado como un aporte de conocimiento para la generacion de
ideas en el plan de estrategias y de ese modo se emple6 los conocimientos en el

contexto de la realidad en la que se encuentra la empresa “Distribuidora Belaunde”.

1.5.2. Justificacion metodoldgica

Para cumplir con los objetivos del estudio, se recurrié al método hipotético deductivo
con un enfoque cuantitativo, el nivel descriptivo correlacional y técnico, el tipo aplicada
y técnica y el disefio pre-experimental para alcanzar los objetivos del estudio, también
se elabord un cuestionario como instrumento de medicion para ambas la variable E-
commerce Yy rentabilidad empresarial, la cuales se aplicaron después de realizarles la
validez y la prueba de confiabilidad, en la muestra determina, la prueba de normalidad
con Kolmogorof-Smirnova, después se estudiaron los resultados por dimensiones y se

ejecutd la correlacion entre variables y dimensiones; de ese modo se genero el plan de
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estrategias que fue aplicado en la Distribuidora Belaunde para que se utilice también

como referencia a otras investigaciones.

1.5.3. Justificacion préctica

La investigacion se realizd porque se requiere conocer la relacion entre e- commerce y
rentabilidad empresarial, al contar con los resultados obtenidos de la encuesta se pudo
plasmar en el plan de estrategias, con la ejecucion del plan se observo que existid la
aceptacion de la implementacion del e-commerce porque se logré cumplir las
expectativas de los clientes permitiendo a la empresa Distribuidora Belaunde obtener
una mejor rentabilidad, mayor reconocimiento y una posible expansion, de tal manera

que pueda contribuir a su desarrollo econémico y también al desarrollo de su entorno.

1.6.  Hipdtesis

1.6.1. Hipotesis general

HG: Existe relacién entre el e-commerce y la rentabilidad empresarial de la
Distribuidora Belaunde, Comas, 2018.

1.6.2. Hipotesis especificas

Hi:  Existe relacion entre b2c (business to consumer - empresa a consumidor) y la

rentabilidad empresarial de la Distribuidora Belaunde, Comas, 2018.

H,:  Existe relacion entre b2b (business to business - empresa a empresa) y la

rentabilidad empresarial de la Distribuidora Belaunde, Comas, 2018.

Hs:  Existe relacion entre c2c (consumer to consumer - consumidor a consumidor) y

la rentabilidad empresarial de la Distribuidora Belaunde, Comas, 2018.

Hs:  Existe relacion entre c2b (consumer to business - consumidor a empresa) y la

rentabilidad empresarial de la Distribuidora Belaunde, Comas, 2018.
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Hs:

Existe cambios en la organizacion mediante un plan de estrategias orientadas al
e-commerce y rentabilidad empresarial de la Distribuidora Belaunde, Comas,
2018.

1.7. Objetivos

1.7.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre el e-commerce y la rentabilidad empresarial de la

Distribuidora Belaunde, Comas, 2018.

1.7.2. Objetivos especificos

a)

b)

d)

Determinar la medida en que se relaciona que el b2c (business to consumer -
empresa a consumidor) y la rentabilidad empresarial de la Distribuidora
Belaunde, Comas, 2018.

Determinar la medida en que se relaciona el b2b (business to business - empresa
a empresa) y la rentabilidad empresarial de la Distribuidora Belaunde, Comas,
2018.

Determinar el nivel en que se relaciona el c2c (consumer to consumer -
consumidor a consumidor) y la rentabilidad empresarial de la Distribuidora
Belaunde, Comas, 2018.

Determinar la medida que se relaciona el c2b (consumer to business -
consumidor a empresa) y la rentabilidad empresarial de la Distribuidora
Belaunde, Comas, 2018.

Evaluar el impacto de un plan de estrategias orientadas al e-commerce y
rentabilidad empresarial de la Distribuidora Belaunde, Comas, 2018.
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. METODO

2.1  Disefio de la investigacion

2.1.1. Metodo de investigacion

La investigacion se realizd con el método hipotético deductivo; EI método de
investigacion que se empleo fue Hipotético-Deductivo segun Cegarra (2012) menciona
que este método se usa habitualmente tanto en la vida comdn como en una
investigacion cientifica donde se observa el fendmeno y se analiza, de ese modo asi
poder plantear hipdtesis para las posibles soluciones de los problemas

El enfoque fue cuantitativo, que segin Naupas, Mejia, Novoa y Villagomez
(2014), “se caracteriza por utilizar métodos y técnicas [que] tiene que ver con la
medicién, el uso de magnitudes, la observacion y medicion de las unidades, el muestreo,

el trabajo estadistico” (p.97).

2.1.2. Nivel de la investigacién

El nivel de investigacion es descriptivo-Correlacional. Herndndez, Fernandez y Baptista
(2014) mencionan que “los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades,
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o
cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis” (p. 80).

Arias (2012) manifiesta que la investigacion correlacional “es determinar el
grado de relacion o asociacion (no causal) existente entre dos o mas variables” (p.25).

El nivel de investigacion que se desarrollé fue técnica. Cegarra (2012) afirma
que “tiende a la resolucion de problemas o al desarrollo de ideas, a corto o medio plazo,
dirigidas a conseguir innovaciones, mejoras de procesos o productos, incrementos de

calidad y productividad, etc” (p.42)

2.1.3. Tipo de investigacion

El tipo que se utilizd en la investigacion es la aplicada y técnica a fin de plantear
alternativas de solucion frente a diversas problematicas en torno a este tema. Al respecto

Naupas, Mejia, Novoa y Villagomez (2014) consideran que la investigacion aplicada
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son un “tipo de investigaciones que surgen de la necesidad de mejorar, perfeccionar u
optimizar el funcionamiento de los sistemas, los procedimientos y normas” (p.71).
Sanchez (2011) manifiesta que el tipo técnica es un “campo de la actividad

humano en que los conocimientos cientificos se aplica a fines ttiles” (p. 275)

2.1.4. Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion serd no experimental y de corte transversal. Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) refieren que no experimental es porque solo “observa
fendomenos tal como se dan en su contexto natural, para después analizarlos” (p.205).
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) afirma que es de corte trasversal, dado
que “recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su proposito es

describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado”

(p.208).

2.2. Variable, operacionalizacion

2.2.1. Variable

A continuacion se presenta en la Tabla 2.2.1 las variables a desarrollar en la presente

investigacion:

Tabla2.1.1

Variables en estudio

VARIABLES
VARIABLE 1 E-commerce
VARIABLE 2 Rentabilidad empresarial

Fuente: Elaboracion propia

2.2.2. Operacionalizacion de Variables

a continuacion se presenta en la Tabla 2.2.2.1 la matriz de operacionalizacion de
variable.
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Tabla 2.2.2.1.

Operacionalizacion de variables

241).

VARIABL DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
E CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS NIVELES MEDICION
B2C (business to Comercializacion 12
consumer - online
empresa a . .
La variable 1 se evidencia consumidor) Consumidor final 3
} ) a través de un cuestionario B2B Transacciones entre 4
Alamo (2016) menciona de 11 item que se han busi ¢ empresas
w que el comercio medido con los b (business to Transmision de la 5
O electronico “abarca todas las  indicadores orientados al USINESS - empresa factura
o U - S a empresa) . (1)Desacuerdo
0 actividades de conocimiento y aplicacion Medios de pago 6 (2)Indiferente
= comercializacién propias de del E- commerce en la c2C Intercambio de
C§) los mercados tradicionales- Distribuidora  Belaunde; (consumer to informacion 7
O publicidad, busqueda de oOrientado  ademas al consumer - _
i informacion  sobre  post- conocimiento, consumidor a Comumdades 8-9
venta"(p.31). demostraciéon y relacion consumidor) virtuales
entre las C2B
diferentes dimensiones. (consumer to Contacto fluido 10
business -
COQ;upTelgg a Sugerencias 11
Aguilar (2012), Define que la Beneficios Clientes satisfechos 12-13
rentabilidad empresarial "Es La variable 2 se evidencia Obtenidos Recomendacién 14
[ | una medida de la eficiencia a través de un cuestionario Lo . Bienes 15
<< con que la empresa gestiona de 9 ftems medidos con ~ Capital invertido Dinero 16 D q
; % los recursos econdmicos y los indicadores orientado gzgln?jsi?g#eenrteo
Q@ financieros a su disposicion. a la evaluacion, disefio de Cobro a clientes 17-18
,f &: Puede definirse estrategias y aplicacion de Tiem
&S genéricamente  como  la rentabilidad empresarial €mpo
o w relacion entre los resultados de la  Distribuidora transcurrida N
obtenidos y la realizada" (p. Belaunde. Rotacion 19-20

Fuente: Elaboracion propia
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2.3  Poblacion y muestra

2.3.1 Poblacion

El presente estudio se ejecuto en el distrito de Comas, la poblacion estad conformada
por 200 clientes de la empresa “Distribuidora Belaunde”. Aquiahuatl (2015) define la
poblacion es el “nimero total de elementos como personas, empresas, productos, cosas,
procesos, servicios, que tienen alguna caracteristica con cualidad en comun para ser

investigada” (s. p).

Tabla: 2.3.1.1
Frecuencia de asistencia a la Distribuidora Belaunde
Octubre de 2017
20-11  21-11  22-11  23-11 2411 2511  26-11
Visitas a la
distribuidora 42 28 33 30 29 20 18
Total 200

Fuente: Elaboracion propia

2.3.2 Muestra

La capacidad de la muestra para la presente investigacion fue de 132 de la empresa
“Distribuidora Belaunde” y se toma como referencia la formula de poblacion finita
porque tiene un numero de poblacion determinado. Para Del Rio (2013) es la “expresion
que se refiere al nimero suficiente de sujetos de una muestra para ser considerada
representativa de la poblacion de donde procede” (s. p).
NZ%*pq
= e?(N+ 1)+ Z%pq

Donde:

N = Tamafo de la poblacion (200)

Z =1.96 al cuadrado (considerando una seguridad de 95%Nivel de confianza deseado
p = proporcion esperada (conciderando 50% = 0.50)

q=1-p=50% =0.50

e = error (5% = 0.05)
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200 * 1.962% * 0.50 = 0.50

= = 132
0.052(200+ 1) + 1.962 «0.50 * 0.50

n

2.3.3 Muestreo

El tipo de muestreo de la investigacion es probabilistico porque se calcul6 el tamafio de
la muestra representativa de la poblacion. Para Del Rio (2013) menciona que el
muestreo probabilistico “utiliza el muestreo al azar (aleatorio) y cuya ventaja es permitir
hacer estimaciones de la errores de muestreo que posibilitaran las inferencias sobre los

valores de la muestra” (S. p).

2.4  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnica de recoleccion de datos

La recoleccion de datos para la presente investigacion se realiz6 mediante un encuesta a
los clientes de la Distribuidora Belaunde de Comas, 2018 para asi poder evaluar los
datos referidos en las respuestas. Navarro (2014) afirma que la encuesta “es una técnica
que consiste en obtener informacién acerca de una parte de la poblacion o muestra,

mediante el uso del cuestionario o de la entrevista” (p.260).

2.4.2. Instrumentos de recoleccion de datos

La presente investigacion aplicé el instrumento llamado cuestionario que estara
constituida con 20 preguntas, que estan alineadas a las dimensiones e indicadores de
cada variable, e-commerce y rentabilidad empresarial. Bernal (2010) manifiesta que “el
cuestionario es un conjunto de preguntas disefiadas para generar los datos necesarios,
con el proposito de alcanzar los objetivos del proyecto e investigacion” (p. 250). A
continuacion se presenta en la Tabla 2.4.2.1 la estructura dimensional de las variables de

la presente investigacion.
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Tabla 2.4.2.1.

Estructura dimensional de las variables de estudio

Variable Dimension Item
B2C 1-3
E-commerce B2B 4-6
C2B 7-9
c2C 10-11
- Beneficios obtenidos 12 -14
F;?;g?ggﬂi? .Capital invertid_o 15-16
Tiempo transcurrido 17-20

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, para la encuesta se usé una escala gramatica de Desacuerdo, Indiferente y
Acuerdo que en la tabla 2.4.2.2 se muestra de manera precisa:

Tabla2.4.2.2.
Puntuacion de Items
Puntuacion Denominacion INICIAL
1 Desacuerdo D
2 Indiferente I
3 Acuerdo A

Fuente: Elaboracion propia

2.4.1. Validez

Diaz y Luna (2014) manifiestan que “la validez de expertos como una forma de

calcular la validez de contenido es un procedimiento muy utilizado en diferentes areas

del conocimiento” (s. p). El instrumento de investigacion de recoleccion de datos ha

sido sujeto a juicio de los especialistas en investigacion que a continuacién se menciona

en la Tabla 2.4.3.1, los cuales realizaron una revision detallada del cuestionario, en el

que se obtuvo el calificativo aplicable:

Tabla2.4.3.1

Validacion de expertos

Calificacion o
N°. Experto Especialidad
Instrumento
Experto1 MSc. Mairena Fox, Liliana Petronila Aplicable Investigador
Experto 2 Dr. Costilla Castillo, Pedro Aplicable Investigador
Experto 3 Dr. Carranza Estela Teodoro Aplicable Investigador

Fuente: Elaboracion propia
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2.4.4. Confiabilidad

En la investigacion se analizaron las respuestas del cuestionario y su pertinencia con la
variable mediante el Alfa de Cronbach donde se ingresa los datos extraidos de la
prueba piloto, realizada a 25 clientes de la competencia. Del Rio (2013) manifiesta que
el Alfa de Cronbach es un “coeficiente de medida de consistencia interna de un test o de
una prueba” (s. p).

A continuacién se presenta en la Tabla 2.4.4.1 el resumen del procesamiento de

casos de la investigacion:

Tabla2.4.4.1.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 25 100,0
Excluido 0 ,0
Total 25 100,0

Fuente: Elaborado en base a los resultados de SPSS

A continuacion en la Tabla 2.4.4.2 se presenta el Alfa de Cronbach obtenido en la

investigacion:

Tabla2.4.4.2

Estadistico de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

,833 20
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 2.4.4.3 se presentan las medidas para evaluar los valores de los coeficientes
de Alfa de Cronbach:

Tabla 2.4.4.3.

Escala de valores de Alfa de Cronbach

Escala de valores Valoracién

Menor a 0,60 Inaceptable

De 0,60 a 0,65 Indeseable
Entre 0,65y 0,70 Minimamente aceptable
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De 0,70 2 0,80 Aceptable

De 0,80 2 0,90 Muy buena
Fuente: De Vellis como se cité en (Hung, 2015, p.4).

El Alfa de Cronbach esté representado por una fiabilidad de 0,833 que demuestra que la
prueba es Muy buena tomando en cuenta la estabilidad de la informacion recogida y las

enunciacion de preguntas.

2.5. Métodos de andlisis de datos

Para la investigacion los datos obtenidos fueron procesados en el programa SPSS
version 22, después de ello se recopilaron todos los datos, para poder realizar los
calculos, que se convirtieron en informacion importante para la investigacion; en
seguida se us6 la prueba de Rho de Spearman para la aceptacion o rechazo de la
hipotesis.

2.6.  Aspectos éticos

Las razones éticas que estuvieron presentes en la investigacion son precisadas a
continuacion:

Consentimiento informado: las personas encuestadas aceptaron libremente el ser
encuestadas y brindar informacion. Por otro lado el servicio técnico también dio su
consentimiento para realizar la investigacion.

a) Confidencialidad: Se inform6 a las personas que se protegeria sus datos y su

identidad en la investigacion.

b) Observacion participante: La investigacion se realizo con sensatez durante todo el
proceso de la investigacion, actuando con responsabilidad ética para todos los

posibles efectos.
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I11. RESULTADOS

3.1. Prueba de normalidad

Si N > 30 entonces usamos Kolmogorov-Smirnov.

Ho:  Los datos tienen distribucion normal (datos paramétricos).

Hi:  Los datos no tienen distribucion normal (datos no paramétricos)

Regla de decision

Si el valor de Slg < 0,05, se rechaza la hipotesis nula (Ho)

Si el valor de Slg > 0,05, se acepta la hipétesis nula (Ho)

Se realiz6 el andlisis de los datos con el software estadistico SSPS 22, con una muestra
de 132 encuestados, el cual presentd el siguiente resultado como se visualiza en la tabla
3.1.1:

Tabla3.1.1

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov®

Estadistico gl Sig.
ECOMMERCE ,262 132 ,000
RENTABILIDAD_EMPRESARIAL 257 132 ,000

Fuente: Software estadistico SSPS 22

Interpretacion

Variablel: Ecommerce

La tabla 3.2.1 orientada a la variable 1 Ecommerce, muestra un nivel de Significancia
de 0,000, que es menor al 0,05; por lo tanto, se acepta la H1 (hipdtesis alterna)

rechazando la HO (hipotesis nula), porque los datos no presentan una distribucion
normal, considerando asi la prueba no paramétrica (Rho de Spearman).
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Variable2: Rentabilidad empresarial

La tabla 3.2.1 orientada a la variable 2 Rentabilidad Empresarial, muestra un nivel de
Significancia de 0,000, que es menor al 0,05; por lo tanto, se acepta la H1 (hipotesis
alterna) rechazando la HO (hipdtesis nula), porque los datos no presentan una
distribucion normal, considerando asi la prueba no paramétrica (Rho de Spearman).

3.2. Analisis de los resultados estadisticos

3.2.1. Resultados por dimensién

Tabla3.2.1.1.a

Nivel del B2C percibida en las ventas de la "Distribuidora Belaunde", 2018

ITEMS A [ D TOTAL

BUSINESS TO CONSUMER (B2C) 288 72 36 396
73% 18% 9% 100%

Fuente: Elaboracién en base al procedimiento de la encuesta

Nivel del B2C percibida en las ventas de la Analisis

Distribuidora Belaunde™, 2018 Aqui se comprueba que el 73%

100% 3% de los encuestados esta conforme con
80% que la Distribuidora Belaunde cuente
60% con una pagina web. Segun Carrion
40% 9%, 18% (2010) afirma que es la sistematizacién
23:;: y .' en el transcurso de la venta al cliente

D I A final por medio del uso de redes como

Figura 3.2.1.1.a: El 73% de los encuestados manifestd el internet, de ello que se convierte en
estar de acuerdo (A) que la organizacion cuente con
una pagina web para agilizar la ventas ; mientras que

un 18% le es indiferente (I) que proporcionar los datos venta al cliente final con empleo de la
de la organizacion mediante su pagina web, brinda

mayor seguridad y confianza en el cliente y; un 9% tecnologia. Si la Distribuidora
determiné estar en desacuerdo (D) que la informacion

de nuevos productos o el lanzamiento se den a conocer Belaunde emplea medios electrénicos
virtualmente.

el modelo més directo de realizar una

como una pagina web, entonces se
agilizara el proceso de ventas online y se podra mejorar la interaccion con el comprador,

permitiendo asi que el nimero de clientes que estan de acuerdo con la implementacion
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de la pagina web, incremente hasta obtener un 100%. En el mediano plazo, el 18 % de
los encuestados que son indiferentes se acogeran a las estrategias propuestas; del mismo
modo el 9% de encuestados que se encuentren en desacuerdo, lo realizaran en un largo

plazo.

Tabla3.2.1.1.b

Interpretacion de los componentes de la brecha de B2C de la Distribuidora Belaunde

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO NIVEL DE ESFUERZO EVENTO
PARA CUBRIR ESPERADO
BRECHAS (metas)
18% INDIFERENTE MEDIANO 18% REGULAR 0,18
PLAZO ESFUERZO
9% DESACUERDO LARGO 27% MAYOR 0,27
PLAZO ESFUERZO

Fuente: Elaboracion en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla3.2.1.1.c

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades de B2C de la Distribuidora Belaunde

PORCENTAJE TEORIA
Ramirez (2015) afirma que el B2C “es un modelo de negocio cuyo principal objetivo no es otro que mejorar las relaciones entre las empresas y
100% sus propios consumidores, con la finalidad de acceder a dichos clientes de una forma més rapida y eficaz por medios electrénicos” (p.332).
DIFUNDIR EL CONTACTO VIRTUAL EN LOS CLIENTES POR MEDIO DE LA PAGINA WEB
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
. 1. Incentivar el ingreso a la pagina mediante un folleto donde se visualice las instrucciones Folleto
18% de como ingresar
2. Realizar la pagina web Google Maps
INDIFERENTES 3. Colocar en la pagina principal el logo de la distribuidora para su fécil identificacion
4. Publicar los datos actuales y la ubicacién digital de la empresa en la pagina web Iméagenes, fotografias

mediante Google Maps

REALIZAR LA PROMOCION DE LOS PRODUCTOS NUEVOS AL MERCADO EN LA PAGINA WEB

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Estar pendiente de los productos y promociones que estan por salir al mercado para
18% + 9% publicar en la pagina
2. Elaborar un catalogo virtual donde se muestre las caracteristicas mas relevantes de cada Catalogo
INDIFERENTE producto.
+ 3. Publicar las promociones y ofertas de productos nuevos donde tenga mayor promociones
DESACUERDO visualizacién
4. Afadir un botén de suscripcion a la pagina, donde se facilitara por medio de mensajes Mensajeria

los ingresos, promociones y ofertas
5. Ofrecer informacién del servicio postventa: garantias, restricciones y cambios de los
productos.

73%

ACUERDO ALIADOS

Fuente: Elaboracién en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla3.2.1.2.a

Nivel del B2B percibida en las ventas de la "Distribuidora Belaunde",2018

ITEMS A I D TOTAL

BUSINESS TO BUSINESS (B2B) 276 76 44 396
70% 19% 11% 100%

Fuente: Elaboracién en base al procedimiento de la encuesta

Nivel del B2B percibida en las ventas de la Analisis

"Distribuidora BelaundE",2018 Aqui se Comprueba que el 70% de IOS

100% encuestados esta conforme que la
80% 70% distribuidora envié las cotizaciones por
60% medio de un correo electronico. Segun
40% 1% 19% Ruiz  (2017) manifiesta que es un
20% - modelo que se aplica en el ecommerce,
0% o . A donde una compafiia intercambia

servicios 0 vende productos a otra ya sea

Figura 3.2.1.2.a: El 70% de los encuestados manifesto
estar de acuerdo (A) que la Distribuidora envié las

cotizaciones por medio de un correo electronico; con el consumidor final en las
mientras que un 19% le es indiferente (I) que la

distribuidora cuente con un POS para facilitar y transacciones, las cuales ser realizara por
agilizar el procesamieto de los pagos y ; un 11%
determind estar en desacuerdo (D)que se les envien la medio de redes. Si la Distribuidora
factura virtualemente .

un distribuidor pero no tiene trato directo

Belaunde reconoce los  procesos

comerciales de otras empresas, entonces podra incrementar el intercambio de productos
y servicios, permitiendo asi que el nimero de usuarios que estdn de acuerdo con él
envio de cotizaciones por medio de un correo electronico, incremente hasta obtener el
100%. En el mediano plazo, el 19% de los encuestados indiferentes se acogeran a las
estrategias propuestas; del mismo modo el 11% de encuestados que se encuentren en

desacuerdo, lo realizaran en un largo plazo.

Tabla 3.2.1.2.b

Interpretacion de los componentes de la brecha de B2B la Distribuidora Belaunde

NIVEL DE ESFUERZO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO PARA CUBRIR EEI\D/EESZ[?O
BRECHAS (metas)
19% INDIFERENTE MEDIANO 19% REGULAR 0,19
PLAZO ESFUERZO
11% DESACUERDO LARGO 30% MAYOR 0,30
PLAZO ESFUERZO

Fuente: Elaboracion en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla4.1.1.3.2.2.c

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades de B2B de la Distribuidora Belaunde

PORCENTAJE TEORIA
Naciones Unidas (como se cito en Liberos, 2011, p.313) reporta que el B2B son “redes de ordenadores que permiten la compra/venta de
100% bienes o servicios entre empresas. El bien o servicio se solicita en el mercado electrénico iniciandose asi la transaccion, pero la entrega,

facturacion pago pueden completarse por medios electrénicos o medios tradicionales”.

INCENTIVAR AL CLIENTE A USAR EL POS COMO UN MEDIO SEGURO DE TRANSACCION

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
19% 1. Informar al cliente sobre qué tipo de tarjetas puede emplear Tarjeta
2. Difundir que este medio de pago es muy practico y seguro
INDIFERENTES 3. Informar que el establecimiento no cobra comisién por pagar con tarjeta POS
4. Brindar un programa de puntos como incentivo por pagar mediante el POS PUNtOS
5. Re,al-lzar una charla a los clientes sobre la forma correcta de usar una tarjeta de Capacitacion
crédito para no sobre endeudarse.
INCENTIVAR EL ENVIO DE LA FACTURACION DE MANERA VIRTUAL A OTRAS EMPRESAS
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
19% +11% 1. Generar un Excel donde estén todos los datos con la informacién principal de todas Base de datos
las empresas, su periodo de compra y los productos que compran con mayor
frecuencia.
INDIFERENTE 2. Informar por medio de un boletin sobre la facil recepcién de las facturas Boletin
electrénicas y las ventajas que trae trabajar por ese medio.
DESACUERDO . ] . . ’ . .
3. Brindar informacién mediante de un flujo grama sobre los pasos para que el cliente Flujo grama
pueda registrarse y ser autorizado por la SUNAT, ya que nos ayudara a facilitar él
envio de la factura electronica Factura electrénica
70%
ACUERDO ALIADOS

Fuente: Elaboracién en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla 3.2.1.3.a

Nivel del C2C percibida en las ventas de la "Distribuidora Belaunde", 2018

ITEMS A I D TOTAL

CONSUMER TO CONSUMER (C2C) 279 78 39 396
70% 20% 10%  100%

Fuente: Elaboracion en base al procedimiento de la encuesta

Nivel del C2C percibida en las ventas de la Andlisis

"Distribuidora Belaunde", 2018 Aqui se muestra que el 70% de los

encuestados esta de acuerdo con que la
100% 0 . -
80 70% distribuidora cuente en su péagina web
0
60% con un espacio destinado para subastar
40% 100 20% productos entre clientes. Martinez y
20% . | ' Rojas (2016), indica que la utilizacién
0% .
’ D I A de este modelo por medio de una

Figura 3.2.1.3.a: El 70% de los encuestados manifest6 paglna web donde nuestros clientes
estar de acuerdo (A) que la Distribuidora realice

subastas de productos de alta gama que puedan podré tener una mejor relaciéon y
adquirirlos a un precio menos de lo que cuesta
normalmente en su pagina web ; mientras que un 20% podré_n intercambiar sus informaciones,
le es indiferente (I) que la pagina web cuente con un
chat para sus clientes y asi puedan relaionarce entre por lo tanto si el consumidor se siente
ellos ; un 10% determino estar en desacuerdo (D) que . .
la Distribuidora promueve grupos por afinidad de identificado con la empresa podra

gustos y tipos de compras en su pagina.

recomendar a otros posibles clientes
potenciales y tendran mas confianza para adquirir el producto. Si la Distribuidora
Belaunde trabaja con este modelo mejorara las relaciones entre clientes y aumentara el
intercambio de informacion, entonces los consumidores podran recomendar a otros
clientes potenciales, permitiendo asi que el nimero de clientes que estan de acuerdo con
la subastas entre ellos, incremente hasta obtener el 100%. En el mediano plazo, el 20 %
de los encuestados indiferentes se acomodaran a las estrategias propuestas; del mismo
modo que el 10% de los encuestados que se encuentren en desacuerdo, lo realizaran en

un largo plazo.

Tabla 3.2.1.3.b
Interpretacion de los componentes de la brecha de C2C

NIVEL DE ESFUERZO PARA  EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas)  ESPERADO
MEDIANO 20% REGULAR
0
20% INDIFERENTE PLAZO ESFUERZO 0,20
30% MAYOR 0,30
0 )
10% DESACUERDO LARGO PLAZO ESFUERZO

Fuente: Elaboracion en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla3.2.1.3.c

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades de C2C de la Distribuidora Belaunde

PORCENTAJE TEORIA
0 Martinez y Rojas (2016) afirman que el modelo C2C “hace referencia al intercambio de informacion a través de foros o comunidades
100% virtuales en internet, que atraen a grupos especificos de usuarios con intereses comunes, ya sea con fines comerciales o no” (p.64).
INCENTIVAR LA SOCIALIZACION MEDIANTE UN CHAT VIRTUAL ENTRE CLIENTES
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
20% 1. Visibilidad permanente de la plataforma de chat en la pagina Chat
2. Ponerse en contacto con los clientes potenciales a través de enlaces de mensajes Mensajeria
INDIFERENTES automatizadas
3. Enviar mensajes de promociones mientras que el cliente navega por la pagina Promociones, pagina web
web
4. Realizar un seguimiento a los clientes potenciales a través del chat para conocer Base de datos

qué productos tienen mayor demanda

PROMOVER LA PARTICIPACION DE LOS CLIENTES POR AFINIDAD DE GUSTOS EN DIVERSOS GRUPOS

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
20% + 10% - — - - -
1. Segmentar a los clientes por afinidad. Filtro de los tipos de licores
INDIEERENTE 2. Incentivar a los c_Iientes con cupones de descuento por cada 3 compras del mismo Cupones
+ producto para unirse a su respetivo grupo.
3. Recabar sugerencias de los productos que tenga mayor demanda en los grupos. Sugerencias
DESACUERDO . " - . oS X U
4. Invitar a cada grupo a participar cuando se realice eventos segun su afinidad (cata Mensaje de invitacién
de vinos, lanzamientos de un producto nuevo).
70%
ACUERDO ALIADOS

Fuente: Elaboracién en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla3.2.1.4.a

Nivel del C2B percibida en las ventas de la "Distribuidora Belaunde"”, 2018

ITEMS A I D TOTAL
CONSUMER TO BUSINESS (C2B) 187 55 22 264
71% 21% 8% 100%

Fuente: Elaboracién en base al procedimiento de la encuesta

Nivel del C2B percibida en las ventas de la Analisis

"Distribudora Belaunde'', 2018

Aqui se comprueba el 71% de

100% 1% los encuestados esta conforme que la
80% pagina cuente con una mensajeria
60% donde se brinde mayor informacién de
40% = 21% consulta con respuesta inmediata.
20% o Segun Ruiz (2017) afirma que el C2B

0% D I A se realiza entre cliente y compafiia

donde los clientes utilizan la tecnologia

Figura 3.2.1.4.a: El 71% de los encuestados manifestd r dauirir roduct buen
estar de acuerdo (A) que la Distribuidora debe tener en para adquinr productos a Uenos

su pagina mensajeria de consulta y respuesta inmediata preciOS' este método de adquirir el
para cuaquier pregunta de un producto o precio; '

mientras que un 21% le es indiferente (I) y 8% se producto hace que las empresas
encuentra en desacuerdo (D) con que la pdgina cuente ]
con una rea destinada solo para recetas en base de | busquen estrategias para poder ofrecer

reparacion de trago que se venda en la Distribuiora. .
prep g a los clientes lo que demandan y del

mismo modo podran hacer llegar sugerencias, comentarios que ayudara a la empresa.

Si la Distribuidora Belaunde realiza ofertas por la peticién del cliente través del
internet, entonces los clientes se sentirdn escuchados para la empresa, permitiendo asi
que el namero de clientes que estan de acuerdo con la implementacion de mensajeria
con respuesta inmediata en la pagina, incremente hasta obtener el 100%. En el mediano
plazo, el 21% de los encuestados diferentes se acomodaran a las estrategias propuestas;
del mismo modo el 8 % de encuestados que se encuentren en desacuerdo lo realizaran

en un largo plazo.

Tabla 3.2.1.4.b
Interpretacion de los componentes de la brecha de C2B de la Distribuidora Belaunde
PORCEN NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO
TAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
MEDIANO 21% REGULAR
0,
21% INDIFERENTE PLAZO ESFUERZO 0,21
LARGO 29% MAYOR
0,
8% DESACUERDO PLAZO ESFUERZO 0,29

Fuente: Elaboracion en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla3.2.1.4.c

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades de C2B de la Distribuidora Belaunde

PORCENTAJE TEORIA
Martinez y Rojas (2016) menciona que el C2B por medio del “internet posibilita un contacto muchisimo mas fluido de los
100% consumidores con las empresas, por lo que las organizaciones, conscientes de este hecho, estan desarrollando espacios en su
web corporativa en donde invitan a estos a que expongan sugerencias y consultas” (p.64).
INCENTIVAR A LOS CLIENTES QUE VISITEN LA PAGINA WEB PARA CONSULTAR SOBRE RECETAS
DE COCTELES
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
21% 1. Realizar una presentacién atractiva en el area destinada para la receta, Recetas
donde los clientes puedan visualizarlo rapidamente.
INDIFERENTES 2. Mostrar videos que sea de un entendimiento facil para el cliente Videos
3. Brindar recetas novedosas donde se utilicen diferentes bebidas y que se Recetas novedosas, bebidas
han facil de adquirirlas, las cuales podras encontrarlas en la
distribuidora.
4. Por cada video de recetas de la péagina web en sus redes sociales, Concurso
participan de un concurso.
MOTIVAR A LOS CLIENTES A CREAR E INNOVAR RECETAS DE COCTELES
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
21% + 8% - = - Y -
6+ 8% 1. Informar mediante la pagina web la competencia de receta. Informacion de la competencia
2. Dar a conocer los pasos a seguir para subir sus videos a la pagina Videos
INDIFERENTE ; ) . D . ;
+ 3. Realizar votaciones virtuales, para la eleccion de los cocteles més Votaciones
originales.
DESACUERD ! . . .
SACU © 4. Indicar la lista de ganadores y los premios a los que son acreedores Lista de ganadores
71%
ACUERDO ALIADOS

Fuente: Elaboracién en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla 3.2.15.a
Nivel del beneficio obtenido en las ventas de la "Distribuidora Belaunde™, 2018

ITEMS A I D TOTAL

BENEFICIO OBTENIDO 265 85 46 396
67% 21% 12%  100%

Fuente: Elaboracion en base al procedimiento de la encuesta

Nivel del beneficio obtenido en las ventas de la Analisis

“Distribuidora Belaunde™, 2018 Aqui se determina que el 67% de los

encuestados estd conforme con la

100% O calidad de los productos de la
0

28;’ distribuidora, que vende a sus clientes.

0

0 21% Segin Campifia y Fernandez (2016)

20% ’ ' manifiesta que si los clientes estan

0% satisfechos con lo que adquiere van a volver

D I A a comprar y asimismo van a recomendar a

otros posibles clientes, generando asi buenos
Figura 3.2.1.6.a: El 67% de los encuestados manifestd
estar de acuerdo (A) en que los productos que vende la
distribuidora son de garantia y de calidad; mientras que
un 21% determiné que le es indiferente (I) recomendar
a la distribuidora ya no obtienen ni un beneficio al productos de calidad ya precios que le
recomendar y; un 12% esta en desacuerdo (D) que la
atencion brindada en la distribuidora sea la adecuada. permite a los clientes tener mayor

beneficios y rentabilidad para la empresa. Si

la Distribuidora Belaunde vende

margen de ganancia por cada producto,

entonces los clientes se sentiran satisfecho con los precios ofrecidos, permitiendo asi
que el nimero de clientes que estan satisfecho con los precios y calidad de los
productos de la empresa, incremente hasta obtener un 100%. En el mediano plazo, el 21
% de los encuestados indiferentes se acomodaran a las estrategias propuestas; del
mismo el 12% de encuestados que se encuentran en desacuerdo, lo realizaran en un
largo plazo.

Tabla3.2.1.5.b

Interpretacion de los componentes de la brecha de Beneficio obtenido
NIVEL DE ESFUERZO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO PARA CUBRIR EEI\D/EEIIQ\IKI(DDO
BRECHAS (metas)
MEDIANO 21% REGULAR
0,
21% INDIFERENTE PLAZO ESFUERZO 0,21
LARGO 33% MAYOR
12% DESACUERDO PLAZO ESFUERZO 0,33

Fuente: Elaboracion en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla4.1.1.3.25.c

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades de beneficio obtenido de la Distribuidora Belaunde

PORCENTAJE TEORIA
100% Campifia y Fernandez (2016) manifiesta que si los clientes estan satisfechos con lo que adquiere van a volver a comprar y
asimismo van a recomendar a otros posibles clientes, generando asi buenos beneficios y rentabilidad para la empresa.
MEJORAR LA ATENCION DE LOS CLIENTES PARA INCREMENTAR EL BENEFICIO Y RENTABILIDAD DE
LA EMPRESA
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Realizar charlas para los trabajadores y reforzar la importancia de atender Charla
bien a los clientes.
21% 2. Asesoramiento a los clientes sobre precios, marcas y productos de mayor Capacitacion
rotacién
INDIFERENTES 3. Informarles exclusivamente por medio de wasap 0 correos el ingreso de un Wasap, correos
producto o promociones
4. Invitar a los clientes al lanzamiento de un nuevo producto Invitacion
5. Tener una base de datos de todos los clientes potenciales y cuales son los Base de datos
productos que mas compran
MANTENER AL CLIENTE SATISFECHO PARA QUE RECOMIENDE A OTROS POSIBLES CLIENTES
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
21% + 12% 1. Ofrecer productos de calidad y buen precio
2. Realizar un evento de integracién con todos los clientes Evento
INDIFERENTE 3. Realizar promociones en fechas celebres con los productos de temporada o Promociones
+ productos nuevos.
DESACUERDO 4. Crear paquetes de descuentos para sus siguiente compra Descuentos
5. Realizar cupones de ofertas por cada cliente que recomiende Cupones de ofertas
67%
ACUERDO ALIADOS

Fuente: Elaboracion en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla 3.2.1.6.a
Porcentaje del capital invertido percibida en las ventas de la "Distribuidora Belaunde", 2018

ITEMS A | D TOTAL
CAPITAL INVERTIDO 190 49 25 264
72% 19% 9% 100%

Fuente: Elaboracion en base al procedimiento de la encuesta

Porcentaje del Capital invertio en las ventas de Analisis

” 3 3 3 "
la "Distribuidora Belaunde", 2018 Aqui se muestra que el 72% de

100% = los encuestados esta de acuerdo que la
80% - Distribuidora  invierta  parte  sus
60% recursos en la implementacion de la
40% 99, 19% tecnologia, asi poder agilizar las ventas.
22:;: “=y 1 Seglin Aguilar (2012) manifiesta que el

D I A capital invertido esta compuesto por el

primer monto de dinero que el

Figura 3.2.1.6.a: EI 72% de los encuestados manifesto
estar de acuerdo (A) que la distribuidora invierta parte
de sus recursos para implementar tecnologia y asi

establecimiento o la empresa esta

dispuesto invertir, por lo tanto incluye

poder agilizar las ventas; mientras que un 19% le es
indiferente (I) y un 9% estan en desacuerdo (D) con la
satisfaccion sobre el precio de los productos ofertado
por la Distribuidora .

la compra de activos en donde se hace

tangible la inversién y de todos los

desembolsos  recurrentes que se

necesiten para brindar el nivel de servicio deseado con el funcionamiento del
establecimiento. Si la Distribuidora Belaunde invierte parte de su capital para
implementar tecnologia que ayude agilizar las ventas, entonces la atencion que brindara
la distribuidora serd eficiente, permitiendo asi la cantidad de clientes que estén
conforme que la empresa invierta en tecnologia, incremente hasta alcanzar al 100%. En
un mediano plazo, el 19% de los encuestados indiferentes se acomodaran a las
estrategias propuestas; del mismo modo el 9% de encuestados que estan en desacuerdo,
lo realizaran en un largo plazo.

Tabla 3.2.1.6.b

Interpretacion de los componentes de la brecha de capital invertido

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
MEDIANO 19% REGULAR
0
19% INDIFERENTE PLAZO ESEUERZO 0,19
9% DESACUERDO LARGO 28% MAYOR ESFUERZO 0,28
PLAZO '

Fuente: Elaboracion en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla4.1.1.3.2.6.c

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades de capital invertido de la Distribuidora Belaunde

PORCENTAJE TEORIA
Aguilar (2012) manifiesta que el capital invertido estd compuesto por el primer monto de dinero que el establecimiento o la empresa
100% esta dispuesto invertir, por lo tanto incluye la compra de activos en donde se hace tangible la inversién y de todos los desembolsos

recurrentes que se necesiten para brindar el nivel de servicio deseado con el funcionamiento del establecimiento.

MEJORAR LAS PROMOCIONES MEDIANTE LA PAGINA WEB, PARA INCREMENTAR LA SATISFACCION DE LOS

CLIENTES
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
19% Ofertas
1. Emplear cupones de descuento, que aplique su canje para fines de semana. Cupones de descuento
INDIFERENTES 2. :i)rl;r;atzgro en la pagina web promociones con precios especiales, con un tiempo Promociones
3. Implementar el delivery a clientes con compras a un monto mayor establecido. Reparto a domicilio

MEJORAR LAS ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION PARA OFRECER MEJORES PRECIOS AL CLIENTE

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
19% + 9% - - - -
1. Elaborar una lista comparativa con los proveedores actuales de la empresa y la Lista de precios de proveedores
INDIEERENTE variacion de costos en los que ha incurrido durante el Gltimo semestre.
+ 2. Separar a los proveedores que presenten mas variabilidad de precio para analizar
DESACUERDO si se puede seguir trabajando.
3. Solicitar cotizaciones de nuevas empresas proveedoras para comparar los precios Cotizaciones
y beneficios que ofrecen a nuestra empresa.
4. Restablecer los niveles de compra de los productos con mayor demanda, para Cotejar el stock
comprar productos a menores costos y ofrecerlos a mejores precios al cliente.
72%
ACUERDO ALIADOS

Fuente: Elaboracidn en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla 3.2.1.7.a
Nivel del tiempo transcurrido percibida en las ventas de la "Distribuidora Belaunde", 2018

ITEMS A I D TOTAL

TIEMPO TRANSCURRIDO 386 93 49 528
73% 18% 9% 100%

Fuente: Elaboracion en base al procedimiento de la encuesta

Nivel del tiempo transucurrido en las ventas de Analisis

la "Distribuidora Belaunde', 2018 ; ) )
Aqui se evidencia que el 73% de los

encuestados estd de acuerdo que la
100% 73% .

80% Distribuidora debe ofrecer bonos de
60% descuento de acuerdo al monto para su

40% . 18% o . :
20% 9% ' proxima compra. Roblés (2014) afirma

(1]

0% i que el tiempo transcurrido comienza
D I A desde el “momento en que invierte en
Figura 3.2.1.7.a: E1 73% de los encuestados manifesto la compra hasta el momento en que se

estar de acuerdo (A) que la Distribuidora brinde bonos . .
de descuento de acuerdo a la cantidad de sus compras; cobra el dinero de la venta, es dECII’, se

mientras que un 18% le es indiferente (I) si la i .
Distribuidora  notifica las fechas de pago con completa un ciclo de negocio
anicipacion a sus clientes que compran a credito y; el . .
9% determind estar en desacuerdo (D) que los completo” (p. 284). Si la Distribuidora

clasifiquen mediante su record de pagos.

Belaunde invierte constantemente el

dinero que obtiene en sus ventas y cuentas por cobrar en productos con alta demanda
para tener mayor rotacion de la mercaderia, entonces la distribuidora tendréa que trabajar
con nuevas estrategias de cobro que le permitan acelerar su periodo de cobro hasta
lograr la meta de 100%. A un mediano plazo, el 18 % de los encuestados indiferentes se
acomodaran a las estrategias propuestas; del mismo modo el 9% de encuestados que se

encuentran en desacuerdo, lo haran en el largo plazo.

Tabla 3.2.1.7.b
Interpretacion de los componentes de la brecha de tiempo transcurrido
PORCENTAJE  CRITERIO OBJETIVO NIVEL DE ESFUERZO EVENTO
PARA CUBRIR ESPERADO
BRECHAS (metas)
18% INDIFERENTE MEDIANO 18% REGULAR 0,18
PLAZO ESFUERZO
9% DESACUERDO LARGO 27% MAYOR 0,27
PLAZO ESFUERZO

Fuente: Elaboracion en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla3.2.1.7.c

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades de tiempo transcurrido de la Distribuidora Belaunde

PORCENTAJE TEORIA

Gancedo y Vega (2017) menciona que es el tiempo que pasa desde que el dinero sale de la empresa hasta que retorna, ya que el
100% periodo de madurez de la empresa va depender del tiempo que demore la etapa de cobro a sus clientes. Se dice que es la fase mas
importante para la empresa porque podra recobrar lo invertido y tener un beneficio econémico; por lo tanto las organizaciones deben

acelerar las cobranzas a sus clientes y asi poder tener mayor rotacion de mercaderia.

REFORZAR EL AREA DE COBRANZA PARA NOTIFICAR CORRECTAMENTE A LOS CLIENTES CON

ANTICIPACION

ACTIVIDADES

MEDIOS DE VERIFICACION

=

Implementar una base de datos de los clientes por cobrar.
2. Ordenar los datos en base a las fechas de cobro con un recordatorio de una
INDIFERENTES semana antes. o . .
3. Buscar el medio adecuado para notificar a los clientes por los medios de
comunicacion que sean mas accesible para ellos.
4. Avisar al cliente mediante un aviso cordial con dias de anticipacion, adjuntando
el monto y la fecha exacta en que vence el pago.
5. Ofrecer a los clientes puntuales recompensas y a los impuntuales castigo.

18%

Base de datos
Recordatorio de fecha de vencimiento

Notificaciones
Mensaje de recordatorio

Premios

MEJORAR LA CLASIFICACION DE LOS CLIENTES MEDIANTE SU RECORD DE PAGO

ACTIVIDADES
18% + 9%

MEDIOS DE VERIFICACION

1. Contar con un historial de los clientes que trabajan a crédito.
INDIEERENTE 2. Verifjcar que condiciones. tiene el c]ie_nte para pagar su crédito y segun el perfil
podré ser aprobado la cantidad de crédito.

Base de datos de clientes deudores

+ -rn - - - JO I -r- -z
DESACUERDO 3. Callf_lcar a Ips_, clu_entes medl_apt_e su ratlrng de Cl’edl'_{O._ Callflcac_;[on
4. Realizar calificaciones crediticias segun el cumplimiento de la fecha de pago Evaluacién
€on una puntuacién de 0 a 5.
73%
ACUERDO ALIADOS

Fuente: Elaboracidn en base al procedimiento de la encuesta
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3.2.2. Resultados por variable

Tabla 3.2.2.1.

Porcentaje del e-commerce percibido en las ventas de la "Distribuidora Belaunde", 2018

ITEMS A I D TOTAL

1030 281 141 1452

E-COMMERCE 71%  19%  10%  100%

Fuente: Elaboracion en base al procedimiento de la encuesta

Porcentaje del e-commerce percibido en las Analisis

ventas de "Distribuidora Belaunde", 2018 | Aqui se comprueba que el 71% de los

encuestados estd conforme que la

100% 1% Distribuidora cuente con una péagina
80% web para agilizar y facilitar las ventas a
60% los clientes. Segln Scotti (2015)
40% 10%  19% manifiesta que esta vinculado con las
20% e negociaciones y la financiacion que se
D I A hace mediante via online o medios

Figura 3.2.1.8.a: El 71% de los encuestados manifesto | informaticos, donde incluira texto,
estar de acuerdo (A) que la distribuidora cuente con una
pagina web para mejorar la relacion con los clientes y
agilizar el proceso de venta, donde podra tambien entrar a la pagina web a través de redes
publicar el lanzamiento de nuevos productos y para la
garantia de la pagina se muestra los datos de la | Yy lo primordial que es el internet,
Distribuidora y, mientras que a un 19% le es indiferente
(I) que exista una comunicacion entre clientes por medio
de una mens.aj'eria de conusulta y chat entre cllos y; un virtuales, sin ningun limite ya sea a
10% determind estar en desacuerdo (D) que se cambien

procesos de venta tradicionales por tecnologia como el | distancia donde se podra comercializar
envio de la facturacion electronica .

sonido, imagen que se mostrara al

permitiendo poder hacer transacciones

todo tipo de bienes y servicios. Si la

Distribuidora Belaunde implementa la péagina web podrd realizar transacciones
virtuales, ser accesibles las 24 horas del dia, entonces los clientes se sentira satisfecho y
fiel con la Distribuidora, permitiendo asi que el nimero de clientes que estan de acuerdo
con la implementacion de la pagina web, incremente hasta obtener el 100%. En el
mediano plazo, el 19% de los encuestados indiferentes se acomodaran a las estrategias
propuestas; del mismo modo el 10 % de los encuestados que se encuentren en

desacuerdo lo realizaran en un largo plazo.
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Tabla 3.2.2.2.

Porcentaje de la rentabilidad empresarial en las ventas de la "Distribuidora Belaunde", 2018

ITEMS A I D TOTAL

RENTABILIDAD EMPRESARIAL 8al 221 120 528

71% 19% 10% 100%
Fuente: Elaboracién en base al procedimiento de la encuesta

Porcentaje de la rentabilidad empresarial en las Analisis
ventas de "Distribuidora Belaunde", 2018 Aqui se determina que el 71% de los

encuestados esta conforme con la
100% e .
1% politica de cobro que aplica la
80% T .
’ Distribuidora por el tiempo de plazo que
60%
se les brinda y que mayormente cuenta
40% 10%  19% _
-_— con el stock adecuado para cubrir la
20%
D 1 A demanda. Segun Aguilar (2012) define

Figura 3.2.1.9.a: El 71% de los encuestados manifesto que Ia rentabilidad empresarial "es una
estar de acuerdo (A) que la distribuidora cuente con

una politica adecuada de cobros y stock de productos medida de la eficiencia con que la

de mayor demanda; mientras que a un 19% le es

indiferente (I) que la Distribuidora invierta en empresa gestiona los recursos

tecnologia si los precios no varian a favor del cliente y

. 0, : ot » 7 - - .
;un 10% detern?m.o f:&tdr en desacuer.do (D} en econémicos y financieros a su
recomendar a la disribuidora por la atencion recibida

en el proceso de las ventas. disposicion. Puede definirse

genéricamente como la relacién entre los resultados obtenidos vy la realizada™ (p. 241).
Si la Distribuidora Belaunde gestiona bien su inversién, utiliza sus recursos
adecuadamente y tiene mayor rotaciéon de mercaderia, entonces la Distribuidora tendra
mayor beneficio y sus resultados seran positivos, permitiendo asi que la rentabilidad de
la Distribuidora, incremente hasta obtener el 100%. En el mediano plazo, el 19% de los
encuestados indiferentes se acomodaran a las estrategias propuestas; del mismo modo el
10 % de los encuestados que se encuentren en desacuerdo lo realizaran en un largo

plazo.

3.2.3. Resultados de las medidas descriptivas

A continuacién en la tabla 3.2.3.1 se determinan los promedios de las variablesly

variable2, por cada dimensiones desarrollada respectivamente

53



Tabla 3.2.3.1

Promedios por cada dimension del test de las variables de investigacion

) Desviacion Coeficiente
VARIABLE DIMENSION , Promedio  Variabilida
estandar q

B2C 0.64 2.64 0.24
Ecommerce B2B 0.68 2.59 0.26
c2C 0.66 2.63 0.24
C2B 0.63 2.61 0.25
. Beneficio obtenido 0.68 2.55 0.27
F;f:tfggfizl? Capital invertido 0.65 2.63 0.25
b Tiempo transcurrido 0.65 2.64 0.25

Fuente: Elaboracién en base al procedimiento de la encuesta

3.2.4. Prueba de hipoétesis

3.2.4.1. Prueba de hipotesis general

HG: Existe relacién entre el ecommerce y rentabilidad empresarial de la
“Distribuidora Belaunde”, 2018.

Ho:  No existe relacion entre el ecommerce y rentabilidad empresarial de la
“Distribuidora Belaunde”, 2018

Hi:  Si existe relacion entre el ecommerce y rentabilidad empresarial de la
“Distribuidora Belaunde™, 2018

A continuacion se presenta la tabla 3.2.4.1. donde se determina los valores del coeficiente de

correlacion de Spearman:

Tabla 3.2.4.1.
Cuadro de coeficientes de correlacion de Spearman
Valor Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4a0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a 0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
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0.4a0.69 Correlacion positiva moderada

0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Martinez, 2007

Prueba de hipotesis

Ho: R=0; V1 no esta relacionada con la V2
H:: R>0; V1 esta relacionada con la V2

Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptacion = 95%
Significancia y decision

a) SilaSig.E < Sig.T, entonces se rechaza Ho
b) Sila Sig.E > Sig.T, entonces se acepta Hy

Tabla3.2.4.1.

Correlacion de variables

Ecommerce Rentabilidad

empresarial
Rho de Ecommerce Coeﬁme_rlte de 1,000 467"
Spearma correlacion
n Sig. (bilateral) . ,000
N 132 132
Rentablll_dad Coeﬁme_rlte de 467" 1,000
empresarial correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 132 132

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2colas).

Interpretacion:

En la tabla 3.2.4.1.2 del coeficiente de correlacion de variables, se observa el valor de
0.467, asumiendo el significado de positiva moderada entre la variable e-commerce y la
variables rentabilidad empresarial de acuerdo al coeficiente de correlacién de Rho de
Spearman de la tabla 3.2.4.1.1. La significancia asumida es de 0.00 (0.05 de acuerdo a
la hipdtesis del trabajo) teniendo como resultado el rechazo de la hipotesis nula (Ho) y
se acepta la hipétesis alterna (H1) como verdadera; por lo tanto, la hipotesis general de

trabajo ha quedado demostrada.
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3.2.4.2. Prueba de hipotesis especificas 1

HG: Existe relacion entre el B2C y rentabilidad empresarial de la “Distribuidora
Belaunde”, 2018.

Ho:  No existe relacion entre el B2C y rentabilidad empresarial de la “Distribuidora
Belaunde”, 2018

Hi:  Si existe relacion entre el B2C y rentabilidad empresarial de la “Distribuidora
Belaunde”, 2018

Tabla 3.2.4.2.

Correlacion especifica 1

V2_RENTABILIDA

V1Dl B2C D EMPRESARIAL
Rho de V1 D1 B2C Coeﬂue_rlte de 1,000 567"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 132 132
V2_RENTABILID Coeficiente de .
AD_EMPRESARI correlacion 967 1,000
AL Sig. (bilateral) ,000 .
N 132 132

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion:

En la tabla 3.2.4.2.1 del coeficiente de correlacion de variables, se observa el valor de
0.567, asumiendo el significado de positiva moderada entre la dimension B2C vy la
variables rentabilidad empresarial de acuerdo al coeficiente de correlacién de Rho de
Spearman de la tabla 3.2.4.1.1. La significancia asumida es de 0.00 (0.05 de acuerdo a
la hipdtesis del trabajo) teniendo como resultado el rechazo de la hipotesis nula (Ho) y
se acepta la hipétesis alterna (H1) como verdadera; por lo tanto, la hip6tesis general de

trabajo ha quedado demostrada.
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3.2.4.3. Prueba de hipdtesis especifica 2

HG: Existe relacion entre el B2B y rentabilidad empresarial de la “Distribuidora
Belaunde”, 2018.

Ho:  No existe relacion entre el B2B y rentabilidad empresarial de la “Distribuidora
Belaunde”, 2018

Hi:  Si existe relacion entre el B2B y rentabilidad empresarial de la “Distribuidora
Belaunde”, 2018

Tabla 3.2.4.3.

Correlacion especifica 2

V1 D2 B2 V2 RENTABILIDA

B D EMPRESARIAL
Rho de V1 D2 B2B Coeﬂue_rlte de 1000 408"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 132 132
V2_RENTABILI Coeficiente de correlacién 408™ 1,000
DA_EMPRESA Sig. (bilateral) ,000 :
RIAL N 132 132

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion:

En la tabla 3.2.4.3.1 del coeficiente de correlacion de variables, se observa el valor de

0.408,

asumiendo el significado de positiva moderada entre la dimensién B2B y la

variables rentabilidad empresarial de acuerdo al coeficiente de correlacion de Rho de

Spearman de la tabla 3.2.4.1.1. La significancia asumida es de 0.00 (0.05 de acuerdo a

la hipétesis del trabajo) teniendo como resultado el rechazo de la hipotesis nula (Ho) y

se acepta la hipdtesis alterna (H1) como verdadera; por lo tanto, la hipotesis general de

trabajo

ha quedado demostrada.
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3.2.4.4. Prueba de hipdtesis especifica 3

HG: Existe relacion entre el C2C y rentabilidad empresarial de la “Distribuidora
Belaunde”, 2018.

Ho:  No existe relacion entre el C2C y rentabilidad empresarial de la “Distribuidora
Belaunde”, 2018

Hi:  Si existe relacion entre el C2C y rentabilidad empresarial de la “Distribuidora
Belaunde”, 2018

Tabla 3.2.4.4.

Correlacion especifica 3

V1 D3_C V2 RENTABILIDA
2C D _EMPRESARIAL

*%

Rhode V1 D3 C2C Coeficiente de correlacion 1,000 ,538
Spearma Sig. (bilateral) : ,000
n N 132 132
V2_RENTABILID Coeficiente de correlacién 538" 1,000
AD_EMPRESARIA Sig. (bilateral) ,000 :
L N 132 132

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion:

En la tabla 3.2.4.4.1 del coeficiente de correlacion de variables, se observa el valor de
0.538, asumiendo el significado de positiva moderada entre la dimension C2C y la
variables rentabilidad empresarial de acuerdo al coeficiente de correlacién de Rho de
Spearman de la tabla 3.2.4.1.1. La significancia asumida es de 0.00 (0.05 de acuerdo a
la hipdtesis del trabajo) teniendo como resultado el rechazo de la hipotesis nula (Ho) y
se acepta la hipdtesis alterna (H1) como verdadera; por lo tanto, la hipotesis general de

trabajo ha quedado demostrada.
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3.2.4.5. Prueba de hipdtesis especifica 4

HG: Existe relacion entre el C2B y rentabilidad empresarial de la “Distribuidora
Belaunde”, 2018.

Ho:  No existe relacion entre el C2B y rentabilidad empresarial de la “Distribuidora
Belaunde”, 2018

Hi:  Si existe relacion entre el C2B y rentabilidad empresarial de la “Distribuidora
Belaunde”, 2018

Tabla 3.2.4.5.

Correlacion especifica 4

V2_RENTABILIDA

V1_D3 C2B D _EMPRESARIAL
Rhode V1_D3 C2B Coeficiente de correlacién 1,000 568"
Spearma Sig. (bilateral) : ,000
n N 132 132
V2_RENTABILI Coeficiente de correlacién 568" 1,000
DAD_EMPRES  Sig. (bilateral) ,000 .
ARIAL N 132 132

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion:

En la tabla 3.2.4.4.1 del coeficiente de correlacion de variables, se observa el valor de
0.568, asumiendo el significado de positiva moderada entre la dimension C2B vy la
variables rentabilidad empresarial de acuerdo al coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman de la tabla 3.2.4.1.1. La significancia asumida es de 0.00 (0.05 de acuerdo a
la hipdtesis del trabajo) teniendo como resultado el rechazo de la hipotesis nula (Ho) y
se acepta la hipétesis alterna (H;) como verdadera; por lo tanto, la hip6tesis general de

trabajo ha quedado demostrada.
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I. DISCUSION

De acuerdo a los resultados de la presente investigacion, se llegd a determinar lo
siguiente:

Hipdtesis y objetivo general

Se tuvo como objetivo general determinar la relacion entre el e-commerce y la
rentabilidad empresarial de la Distribuidora Belaunde, Comas, 2018. Mediante la
Prueba del Rho de Spearman se demostré que con un nivel de significancia (bilateral)
menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende se rechaza la hipotesis nula. Ademas,
ambas variables poseen una correlacion de 0.467; lo cual indica que es una relacion
positiva moderada. Por lo tanto, se acepta la hipotesis de investigacion indicando que
existe relacion positiva moderada entre el e-commerce y la rentabilidad empresarial de
la Distribuidora Belaunde, Comas, 2018, por ende el objetivo general queda
demostrado.

Segtin Figueroa (2015) en el trabajo de investigacion titulado “Rentabilidad y
uso de comercio electrénico en la micro, pequefias y medianas empresas del sector
comercial”, de la Universidad Juarez del estado de Durango- México cuyo proposito fue
analizar y determinar la relacion que existe entre el comercio electronico en la
rentabilidad de las pymes. La metodologia aplicada fue de tipo descriptiva con un
enfoque cualitativo. Todo el proceso realizado se obtuvo los siguientes resultados que
53 empresas que representa el 28% realiza ventas electronica, como 20 empresas que es
un 11% dispone de compras electronicas por lo tanto existe 111 de las pymes que le
falta implementar el comercio electronico. La conclusién es que si influye el uso del e-
commerce y la rentabilidad en las pymes permitiendo el crecimiento de la empresa
porgue una gran cantidad de la poblacion navega en la red y es donde podemos captar
clientes potenciales. Se coincide con la conclusién del trabajo de investigacion de
Figueroa, en que si influye el uso del comercio electrénico y la rentabilidad en las
pymes porque permitira su crecimiento y poder posicionarse en el mercado por medio
de la red que es donde podra captar mas cliente ya que el impacto de la tecnologia ha
ido creciendo en el mundo de los negocios.

La teoria del empresario innovador de Schumpeter para Morcillo (2011),
establece que el crecimiento de toda empresa se debe a la innovacion y estrategias que

implementa la empresa; por ello, toda organizacion debera dejar lo tradicional y tener
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nuevos conceptos donde podra implementar nuevas tecnologia que le permitird

posicionarse en el mercado.

Hipotesis y objetivo especifico 1

Se tuvo como objetivo especifico determinar la medida en que se relaciona que el b2c
(business to consumer - empresa a consumidor) y la rentabilidad empresarial de la
Distribuidora Belaunde, Comas, 2018. Mediante la Prueba Rho de Spearman se
demostré que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000
<0.05”, por ende se rechaza la hipdtesis nula. Ademas, la dimension y la variable
poseen una correlaciéon de 0.567; lo cual indica que es una relacién positiva moderada.
Por lo tanto, se acepta la hipotesis de investigacion indicando que existe relacion
positiva modera entre el business to consumer y rentabilidad empresarial de la
Distribuidora Belaunde, Comas, 2018, por ende el objetivo general queda demostrado.
Segln Rodriguez y Ruiz (2015) en el tesis de licenciatura titulado “La propuesta
e implementacion de una estrategia online modelo Business-to-consumer para mejorar
la captacion de clientes del hotel Star de la ciudad de Otuzco, 2015” en la Universidad
Privada Antenor Orrego (Trujillo-Pert); cuyo proposito fue establecer si la propuesta de
implementar el modelo de negocio online business-to-consumer incrementaria el poder
de captar mayor cantidad de clientes del Hotel Star de la ciudad de Otuzco. Para la
investigacion se calculé una muestra en una poblacion indeterminada, donde encuesta
87 viajeros, el disefio de investigacion aplicado es de tipo descriptivo, los métodos de
recoleccion de datos utilizada fue las encuestas y analisis documental. En la parte
conclusiva del trabajo se establecié que una propuesta de implementar una estrategia
online Busines to Consumer va a mejorar el poder de captar mayor cantidad de clientes
y el ingreso a diferentes mercados porque se encontraria en la red donde tiene miles de
visitas. Por otro lado, el cliente opina que este tipo de negocio brinda mejorias como
rapidez (9%), facilidad a partir de cualquier lugar de conexion (6%) y bienestar para
cotejar en distintas empresas los precios (3%). Las desventajas que se muestra para la
organizacion es la facilidad que tienes los clientes para reclamar y donde podran
participar con sus opiniones en foros y de redes sociales que pueden ser buenas y malas
las cuales influyen mucho al momento de la decision de la compra (17%) o también
podran dar aportes o recomendaciones para mejorar el producto o servicios; por otro

lado, para los usuarios le es dificil de confiar en poner sus datos personales en una
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pagina web porque dudan que puede ser segura (31%).Se coincide con la conclusion de
la tesis de Rodriguez y Ruiz, en que una propuesta de negocio online business-to-
consumer optimizaria la captacion de clientes porque por medio de una red se puede
captar mayor cantidad de clientes potenciales y entrar a nuevos mercados ya que en la
actualidad una red tiene miles de visitas, pero también puede ser muy ventajoso para
todos los clientes porque podréan realizar sus compras de manera rapida, facil y asi
también la empresa podra mejorar la relacion con su cliente acercandose a ellos por
medio de una pagina donde el cliente encontrara todo los datos de la empresa las cuales
incrementara el grado de confianza y asi poder realizar una compra segura.

La teoria del empresario innovador de Schumpeter para Morcillo (2011),
menciona que la realizacién de nuevas combinaciones de innovacion se da por la
necesidad de experimentar nuevos cambios para la empresa que le permita acercarse al

cliente y asi poder tener una ventaja competitiva.

Hipdtesis y objetivo especifico 2

Se tuvo como objetivo determinar la medida en que se relaciona el b2b (business to
business - empresa a empresa) y la rentabilidad empresarial de la Distribuidora
Belaunde, Comas, 2018. Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostrd que con un
nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende se
rechaza la hipétesis nula. Ademas, la dimension y la variable poseen una correlacién de
0.408; lo cual indica que es una relacién positiva moderada. Por lo tanto, se acepta la
hipétesis de investigacion indicando que existe relacion positiva modera entre el
business to business y rentabilidad empresarial de la Distribuidora Belaunde, Comas,
2018, por ende el objetivo general queda demostrado.

Segun Elgueta, Maluenda y Villagran (2013) en el seminario para optar al titulo
de Ingeniero Comercial, “Emprendimiento digital para empresas B2B”, en la
Universidad de Chile (Santiago-Chile); cuyo propdsito fue presentar un plan de
negocios de un emprendimiento digital basandose de un sistema “cuponeras online”;
desarrollando los siguientes pasos: inician investigando si existe una oportunidad de
negocio y analizan la industria donde se encuentre el emprendimiento y se presenta el
éxito de benchmarking de las empresas posicionadas en Chile y el extranjero , segundo
define y desarrolla el tipo de negocio, tercero cuenta con un plan de financiamiento para

desarrollar el proyecto. La conclusion es que la cuponera online que se propone en este
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seminario se aplicaria en la industria B2B a nivel mundial y nacional las cuales se le va
a presentar grandes oportunidades donde podra posicionarse en mercado competitivo y
permitiendo asi a la empresa ser intermediario y lideres de comercio B2B onling, en el
presente periodo para América Latina tiene una expectativa que la venta por comercio
electronico pase los US$ 69 mil millones manifestd el estudio de Visa Ameérica
Economia Intelligence 2012 y para el 2014 superara los US$100 mil millones. Chile
incrementara sus ventas por internet a US$ 6,100 millones para el afio 2016 lo cual seria
muy positivo. Lo cual muestra que el ecommerce sigue siendo una novedad para Chile,
donde los ultimos 5 afios se ha triplicado el uso. Se coincide con la conclusion de la
tesis de Elgueta, Maluenda y Villagran, en que implementar un plan de negocios con un
emprendimiento digital para empresas B2B basado en cuponeras online, permitira a las
empresas ser mas eficiente y de ese modo podra posicionarse en el mercado; como una
empresa lider de intermediario en la plataforma del comercio B2B online.

La teoria del empresario innovador de Schumpeter para Morcillo (2011),
menciona que toda empresa debe ser capaz de implementar estrategias y planes
innovadores para asi obtener mayor rentabilidad, desarrollando la capacidad de asumir

el riesgo econdémico que pueda existir en su proceso.

Hipdtesis y objetivo especifico 3

Se tuvo como objetivo determinar la relacion el c2c (consumer to consumer -
consumidor a consumidor) y la rentabilidad empresarial de la Distribuidora Belaunde,
Comas, 2018. Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostré que con un nivel de
significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende se rechaza la
hipdtesis nula. Ademas, ambas la dimension y la variable poseen una correlacion de
0.538; lo cual indica que es una relacion positiva moderada. Por lo tanto, se acepta la
hipotesis de investigacion indicando que existe relacion positiva moderada entre la
consumer to consumer y rentabilidad empresarial de la Distribuidora Belaunde, Comas,
2018, por ende el objetivo general queda demostrado.

Segln Méndez (2014) en el tesis de titulacion nombrado “Analisis, disefio e
implementacion de una plataforma web basada en un esquema C2C para la gestion de
entrega de servicios generales” en la Universidad Pontificia Universidad Catolica del
Per(; cuyo proposito fue de implementar una solucién informaética que se utilice,

primero, como un nuevo medio de informacion para que los proveedores de servicios
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generales logren ser encontrados y contactados por los clientes facilmente vy
rapidamente, sirviendo también para establecer y formalizar la relacion entre
proveedores y clientes, la cual serd atil para los clientes que requieran de tiendas y
cadenas de los productos comercializado por los mismos proveedores. Para
desarrollar esta investigacion se acudio a la guia PMBOK (Project Management Body
of Knowledge) 5ta ed. La conclusion menciona que viendo una problemética en el
mercado peruano lleva la necesidad de elaborar una solucion informética, por ello se
propusieron crear un nuevo modelo de negocio dentro de una plataforma C2C
(Customer to Customer), donde podran interactuar los proveedores de servicio, clientes
y tiendas ferreteras entre ellos mediante la plataforma intermediaria. Siendo un
resultado positivo la adopcidn de trabajar bajo el esquema C2C, porque de una manera
otra involucra diferente perspectivas y diferentes necesidades pero relacionadas entre si,
lo cual permitira al cliente tener una mejor comunicacion con los proveedores y con
otros clientes, podran consultar precios, productos en stock, hasta recomendar a la
empresa. Se coincide con la conclusion de la tesis de Mendez, en que implementar una
solucion informatica de una plataforma C2C, beneficiara a la empresa porque sera un
nuevo canal de comunicacion que tendrd la empresa para poder relacionarse entre
cliente y con los proveedores ya sea por medio de chat, los cuales los clientes sentiran
confianza porque es la pagina de la empresa que muestra seguridad y fiabilidad donde
podran realizar sus compras facil y rapido.

La teoria del empresario innovador de Schumpeter para Morcillo (2011),
menciona que los grandes cambios de innovacion en una empresa se da por querer ser
mas competitivo en el mercado y asi poder cubrir su expectativas del cliente, la empresa
deber buscar estrategias de como acercarse al cliente, la cuales le generara a la empresa

beneficios

Hipotesis y objetivo especifico 4

Se tuvo como objetivo determinar la medida que se relaciona el c2b (consumer to
business - consumidor a empresa) y la rentabilidad empresarial de la Distribuidora
Belaunde, Comas, 2018. Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostré que con un
nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende se
rechaza la hipétesis nula. Ademas, la dimension y la variable poseen una correlacion de

0.568; lo cual indica que es una relacion positiva moderada. Por lo tanto, se acepta la
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hipdtesis de investigacion indicando que existe relacion positiva moderada entre
consumer to business y rentabilidad empresarial de la Distribuidora Belaunde, Comas,
2018, por ende el objetivo general queda demostrado.

Segun Vélez (2017) en la revista Iberoamerican Business Journal de la Universidad

Cooperativa de Colombia sede Cali, Colombia, informo en el articulo “Las industrias
Latinoamericanas en la sociedad del conocimiento y su nuevo modelo de hacer negocios™;
cuyo proposito fue presentar un andlisis sobre la nueva forma de hacer negocios en
Latinoamérica ampliando los primordiales elementos de este nuevo tipo de negocio asi
como los desafios a los que emprende una organizacion en un mundo de conocimiento, las
cuales estd compuesta por cuatro componentes primordiales: talento humano, cliente y
comunidad, socios inversionistas y reputacion. En la parte conclusiva de este articulo
menciona que en la actualidad las empresas han decidido por el contacto virtual, chat y todo
esto no es nuevo para el consumidor, son las empresas que todavia no se actualizan y no
llegan todavia a éste sistema. Los cuatro componentes han estado generando grandes
cambios en la forma de cdmo hacer negocio, donde se puede ver que el que inicia una
nueva relacion con la empresa es el consumidor, donde deberd afrontar a una red de
conocimiento que puede establecer el éxito o el fracaso de la organizacion, por lo tanto las
empresas latinoamericanos estan investigando nuevas forma de hacer negocio y ofrece lo
que el cliente requiere, por lo cual el cliente acaba siendo su principal medio de
informacidn, su experiencia y todas las formas como se presenta en las redes generando un
impacto mucho mayor que cualquier comercial, la cual toda empresa que aplique el c2b y
deja de lado lo tradicional para innovar tendra éxito.
Se coincide con la conclusion del articulo de Vélez, en que el andlisis de como hacer nuevos
modelos de negocio donde le permitira a la empresa enfrentarse a los clientes modernos
que buscan relacionarse con la empresa por medio de un contacto virtual y la organizacion
que quiera cubrir las expectativas de sus cliente tiene que actualizarse, la cual también le
sera atil a la empresa porque recibird aportaciones, comentarios y hasta reclamaciones
ayudando a la empresa a mejorar el producto o servicio, por lo tanto el modelo consumer-
to- business es recomendable para las empresas porque permite tener al cliente satisfecho. .

La teoria del empresario innovador de Schumpeter para Morcillo (2011),
menciona el primer cambio que la empresa tenga que hacer tiene que ser por la
necesidad de innovar, de cambiar con lo existente y hacer cosas nuevas que permita a la
empresa posicionarse en el mercado y ofrecer lo que el cliente demanda vy asi también

mejorar la relacion con ellos que son los mas importante.
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Il.  CONCLUSIONES

Los objetivos planteados y la contratacion de las hipdtesis se llegaron a las siguientes

conclusiones:

Primera:

Se concluye que existe relacion entre el ecommerce y rentabilidad empresarial de la
Distribuidora Belaunde, Comas, 2018; de acuerdo al coeficiente del Rho de Sperman,

con un coeficiente de correlacion positiva moderada de 0,467.

Segunda:

Se concluye existe relacion entre el Business-to-consumer y rentabilidad empresarial de
la Distribuidora Belaunde, Comas, 2018; de acuerdo al coeficiente del Rho de Sperman,

con un coeficiente de correlacion positiva moderada de 0,567.

Tercera:

Se concluye existe relacion entre el Business-to-Business y rentabilidad empresarial de
la Distribuidora Belaunde, Comas, 2018; de acuerdo al coeficiente del Rho de Sperman,

con un coeficiente de correlacion positiva moderada de 0,408.

Cuarta:

Se concluye existe relacion entre el Consumer-to-Consumer y rentabilidad empresarial
de la Distribuidora Belaunde, Comas, 2018; de acuerdo al coeficiente del Rho de

Sperman, con un coeficiente de correlacién positiva moderada de 0,538.

Quinta:

Se concluye existe relacion entre el Consumer-to-Business y rentabilidad empresarial
de la Distribuidora Belaunde, Comas, 2018; de acuerdo al coeficiente del Rho de

Sperman, con un coeficiente de correlacién positiva moderada de 0,568.
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I11. RECOMENDACIONES

En funcion de los resultados obtenidos en la investigacion se plantearon las siguientes
recomendaciones con el propoésito de que una Institucion del Estado o empresa privada

lo consideren para emplear en la Distribuidora Belaunde, como a otras investigaciones.

Primera:

Se recomienda que la Distribuidora Belaunde, debe informar a los clientes sobre las
ventajas que tiene el implementar la facturacion electronica en el proceso de la venta;
porque le permite al cliente realizar una compra simplificando tiempos de espera y
evitando errores en la emisién de la boleta y/o factura, asi el cliente podra obtener
mayor satisfaccion y confianza con la atencién de la distribuidora llegando a ser un

cliente concurrente.
Segunda:

Se recomienda que la Distribuidora Belaunde, debe elaborar una base con los datos de
los clientes que trabajan a crédito, la cual contenga la fecha pactada de pago de ese
modo poder clasificarlos por su puntualidad en los pagos y a los clientes que pagan
anticipadamente darle un beneficio, dentro de los cueles se puede incluir como

recompensa el tener acceso a los lanzamientos de nuevos productos y/el merchandising.
Tercera:

Publicar en la pagina web de la Distribuidora Belaunde un mensaje recordatorio el cual
indigque que puede cancelar sus compras o deudas mediante un POS de las tarjetas de
Visa y Mastercard, sin el cobro alguno de ninguna comision adicional ya sea tarjeta de
crédito o débito y asi el cliente podra sentirse satisfecho con los precios y la facilidad de
pago que le otorga la distribuidora para poder adquirir los productos a un precio
accesible.

Cuarta:

La pagina web de la Distribuidora Belaunde debe contar con la lista de productos que

conforman los grupos de afinidad, de ese modo los clientes que pueden tener acceso a
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los grupos, podran recomendar a otras personas que estan interesadas en un producto de

alguna linea en especifico puedan adquirirlos en la distribuidora.
Quinta:

La pagina web de la Distribuidora Belaunde en el &rea de elaboracion de recetas para
cockteles, debe ser sencillo para que clientes nuevos adquieran sus listas en base al
evento que tengan, y para agilizar la venta de los productos trabajar con carritos de

compras para adquirir los productos deseados en la pagina web.
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VIl. PROPUESTA

PROPUESTA DE LA INVESTIGACION

El capitulo comprende detalladamente las caracteristicas y componentes, de la
propuesta elaborada y la descripcion de la aplicacion de la metodologia para su

desarrollo.
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Introduccion

La presente propuesta de implementacion de E-Commerce para la rentabilidad de la
distribuidora Belaunde , comas,2018, a través de un plan de estrategias orientadas al E-
commerce Yy rentabilidad empresarial de la Distribuidora Belande ,Comas, 2018, que
busque la incrementar la venta, por ello se han formulado estrategias, las cuales buscan
cumplir los objetivos establecidos, también permitira que el propietario de la empresa
cuente con una herramienta que puede ser utilizada para lograr una mejor posicion
competitiva en el mercado.

El plan proporcionara al propietario de la empresa; los conocimientos para
mejorar el nivel de ventas, asi mismo que objetivos se deben cumplir para lograr mayor
rentabilidad.

La propuesta es presentada por medio de un cuadro en el que se descubriran las
dimensiones con sus estrategias y sus objetivos, actividades a realizar, medios de
verificacion, se describen los métodos y actividades para mejorar el nivel de ventas,
contiene explicaciones sobre como las dimensiones influyen en la implementacién de
una pagina web que las empresa debe poseer, para posicionarse en el mercado. Ademas,

la comparacion entre el tipo de marketing y la implementacion que propone.
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7.1 Objetivos de la propuesta

A.

Proporcionar a la Distribuidora, la implementacion de E-Commerce, para la
rentabilidad empresarial, asi mismo las estrategias para incrementar las ventas.
Empoderar al Gerente con capacitaciones técnicas, entrenamientos y programas,
para que mejoren sus actividades operacionales y sobre todo conozcan el
funcionamiento de E-Commerce.

Cumplir con las expectativas del Gerente, al ofrecer un producto que atienda las
necesidades encontradas, asi mismo incrementar la rentabilidad.

Facilitar a la empresa objeto de estudio una serie de estrategias que le permita
incrementar la rentabilidad.

Especificar cada estrategia, al exponer las actividades necesarias para llevarla a
cabo, indicar los responsables, sefialar el tiempo para realizarla, y el costo en el que

incurrird la empresa.

7.2 Estructura de la propuesta de estrategias de E-Commerce para incrementar

en la Distribuidora Belaunde.

Se presenta un cuadro que refleja el desarrollo de las dimensiones la cuales involucran

estrategias con sus objetivos y cada uno de ellos con sus respectivas actividades, las

cuales contienen cuatro columnas que se describen a continuacion:

A.

La columna de las dimensiones se refiere al desarrollo del marco tedrico de las
variables en estudio: E-Commerce y Rentabilidad Empresarial.

La columna de estrategias - teoria, se refieren a todo el proceso de nuestra
investigacion, es el sustento en el que gira para el desarrollo de la investigacion.

La columna de los objetivos - actividades se refiere a las acciones directas que se
van a ejecutar y ser desarrolladas por el Gerente de la Distribuidora Belaunde.

La columna de los medios de verificacion es la evidencia que se obtiene después de
ejecutar cada uno de los objetivos con sus respectivas actividades y como se van

medir.
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Tabla 5.2.1

Estructura de la Propuesta
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E- COMMERCE

B2C

negocio cuyo
principal  objetivo
no es otro que
mejorar las
relaciones entre las
empresas y  sus
propios

consumidores, con
la finalidad de
acceder a dichos
clientes de una
forma mas rapida y
eficaz por medios
electronicos”
(p.332).

LA PAGINA WEB

5. Colocar la ubicacion digital de la empresa en la pagina web mediante
Google Maps

6. Emplear imagenes reales de la distribuidora y de los productos

. OBJETIVOS MEDIOS DE
VARIABLE | DIMENSIONES TEORIA B OBJETIVOS OPERATIVOS/ ACTIVIDADES -
ESTRATEGICOS VERIFICACION
1.Incentivar el ingreso a la pagina mediante un folleto donde se visualice las
instrucciones de como ingresar
2.Usar un buscador sencillo con palabras claves para encontrar facilmente la
DIFUNDIR EL
agina web
CONTACTO pag Folleto
Ramiez  (2015) | VIRTUALEN 13 colocar en la pagina principal el logo de la distribuidora para su facil Google Maps
afirma que el B2C LOS CLIENTES . ) f i
“es un modelo de | POR MEDIO DE | 4. Publicar los datos actuales de la empresa Imagenes, fotografias

REALIZAR LA
PROMOCION DE
LOS
PRODUCTOS
NUEVOS AL
MERCADO EN
LA PAGINA WEB

1. Estar pendiente de los productos y promociones que estan por salir al
mercado para publicar en la pagina

2. Elaborar un catalogo virtual donde se muestre las caracteristicas mas
relevantes de cada producto.

3. Publicar las promociones y ofertas de productos nuevos donde tenga mayor
visualizacion

4, Afadir un botdn de suscripcién a la pagina, donde se facilitara por
medio de mensajes los ingresos, promociones y ofertas

5. Ofrecer

cambios de los productos.

informacién del servicio postventa: garantias, restricciones y

Catalogo
promociones
Mensajeria
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B2B

Naciones  Unidas
(como se cité en
Liberos, 2011,
p.313) reporta que
el B2B son “redes
de ordenadores que
permiten la
compra/venta  de
bienes o servicios
entre empresas. El
bien o servicio se
solicita en el
mercado
electrénico
iniciandose asi la
transaccion, pero la
entrega, facturacion
pago pueden
completarse por
medios electronicos
0 medios
tradicionales”.

INCENTIVAR AL
CLIENTE A
USAR EL POS
COMO UN
MEDIO SEGURO
DE
TRANSACCION

1. Informar al cliente sobre qué tipo de tarjetas puede emplear

2. Difundir que este medio de pago es muy practico y seguro

3. Informar que el establecimiento no cobra comisién por pagar con tarjeta

4. Brindar un programa de puntos como incentivo por pagar mediante el POS

5. Realizar una charla a los clientes sobre la forma correcta de usar una tarjeta de

crédito para no sobre endeudarse.

Tarjeta
POS
Puntos
Capacitacién

INCENTIVAR EL
ENVIO DE LA
FACTURACION
DE MANERA
VIRTUAL A
OTRAS
EMPRESAS

1. Generar un Excel donde estén todos los datos con la informacion principal de todas
las empresas, su periodo de compra y los productos que compran con mayor
frecuencia.

2. Informar por medio de un boletin sobre la facil recepcion de las facturas electronicas
y las ventajas que trae trabajar por ese medio.

3. Brindar informacion mediante de un flujo grama sobre los pasos para que el cliente
pueda registrarse y ser autorizado por la SUNAT, ya que nos ayudara a facilitar él

envio de la factura electrénica.

Base de datos
Boletin

Factura electrénica

C2C

Martinez y Rojas
(2016) afirman que
el modelo C2C
“hace referencia al
intercambio de
informacion a
través de foros o
comunidades

virtuales en
internet, que atraen
a grupos
especificos de
usuarios con
intereses comunes,

INCENTIVAR LA
SOCIALIZACION
MEDIANTE UN
CHAT VIRTUAL
ENTRE
CLIENTES

1.Visibilidad permanente de la plataforma de chat en la pagina

2. Ponerse en contacto con los clientes potenciales a través de enlaces de mensajes
automatizadas

3. Enviar mensajes de promociones mientras que el cliente navega por la pagina web
4. Realizar un seguimiento a los clientes potenciales a través del chat para conocer qué

productos tienen mayor demanda

Chat
Mensajeria

Promociones, pagina

web
Base de datos

PROMOVER LA
PARTICIPACION
DE LOS
CLIENTES POR
AFINIDAD DE

1. Segmentar a los clientes por afinidad.
2. Incentivar a los clientes con cupones de descuento por cada 3 compras del mismo
producto para unirse a su respetivo grupo.

3. Recabar sugerencias de los productos que tenga mayor demanda en los grupos.

73

Filtro de los tipos de

licores
Cupones
Sugerencias




ya sea con fines GUSTOS EN 4 . Invitar a cada grupo a participar cuando se realice eventos segln su afinidad (cata Mensaje de
corg:rcuales o no DIVERSOS de vinos, lanzamientos de un producto nuevo). invitacion
(p-64). GRUPOS
Martinez y Rojas | INCENTIVAR A | 1. Realizar una presentacion atractiva en el area destinada para la receta, donde los
(2016) - menciona | | 0§ CLIENTES | clientes puedan visualizarlo rapidamente.
que el C2B por | e /g TEN | . ) il o Recetas
dio del “internet . . . - . ‘
ng;ii)?mae n errLen LA PAGINA WEB 2. Mostrar videos que sea de un entendimiento fécil para el cliente Videos
contacto PARA 3. Brindar recetas novedosas donde se utilicen diferentes bebidas y que se han facil de | Recetas novedosas,
muchisimo ~ méas | CONSULTAR | adquirirlas, las cuales podras encontrarlas en la distribuidora. bebidas
fluido de los SOBRE . - . - Concurso
consumidores  con RECETAS DE 4. Por cada video de recetas de la pagina web en sus redes sociales, participan de un
o las empresas, por lo COCTELES concurso.
(q\| ue las 1. Informar mediante la pagina web la competencia de receta.
organizaciones,
O conscientes de este 2. Dar a conocer los pasos a seguir para subir sus videos a la pagina
hech tan | MOTIVAR A LOS . . . L T i6
ecno, estan 3. Realizar votaciones virtuales, para la eleccion de los cocteles mas originales. Informacion de la
desarrollando CLIENTES A i
- competencia
espacios en su web CREAR E .
corporativa en INNOVAR Videos
donde invitan a Votaciones
RECETAS DE . . .
estos a  que COCTELES 4. Indicar la lista de ganadores y los premios a los que son acreedores Lista de ganadores

expongan
sugerencias y
consultas” (p.64).
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RENTABILIDAD EMPRESARIAL

Campifia y Fernandez

MEJORAR LA
ATENCION DE LOS

1. Realizar charlas para los trabajadores y reforzar la importancia de atender
bien a los clientes.
2. Asesoramiento a los clientes sobre precios, marcas y productos de mayor

Charla

(@) (2016) manifiesta que CLIENTES PARA rotacion Capacitacion
= si los clientes esién INCREMENTAR EL 3. Informarles exclusivamente por medio de wasap o correos el ingreso de un | \Wasap, correos
% satisfechos con 1o que BENEFICIO Y producto o promociones Invitacién
+= . a RENTABILIDAD DE LA | 4. Invitar a los clientes al lanzamiento de un nuevo producto Base de datos
) adquiere van a volver a : ) .
o - EMPRESA 5. Tener una base de datos de todos los clientes potenciales y cudles son los
comprar 'y asimismo duct més compran
o van a recomendar a produc ofs que 5 P T calidad vh _
o otros posibles clientes, 1. Ofrecer productos de calidad y buen precio
‘-IG—J generando asi buenos MANTENER AL 2. Realizar un evento de integracion con todos los clientes
c beneficios Y | CLIENTE SATISFECHO | 3. Realizar promociones en fechas celebres con los productos de temporada o Evento
8 rentabilidad  para la PARA QUE roductos nLevos Promociones
empresa. RECOMIENDE A OTROS P ' Descuentos
POSIBLES CLIENTES 4, Crear paquetes de descuentos para sus siguiente compra Cupones de ofertas
5. Realizar cupones de ofertas por cada cliente que recomiende
Aguilar (2012) manifiesta MEJORAR LAS 1. Ofrecer a los clientes precios por mayor a partir de la compra de tres Ofertas
que el capital invertido esta PROMOCIONI,ES productos. Cupones de
compuesto por el primer MEDI'\A/\,/\IETBE I;::::GINA 2. Emplear cupones de descuento, que aplique su canje para fines de semana. descuento
8 monto de dinero que el INCREMiENTAR LA 3. Ofrecer en la pagina web promociones con precios especiales, con un Promociones
= establecimiento o la) <~ o\ DE Lo | tiempo limitado. Reparto a
> gmprf_sa esta IdISPltJESEO CLIENTES 4. Implementar el delibery a clientes con compras a un monto mayor establecido domicilio
nvertr, por o] anto . .
é incluye la  compra de 1. Elaborar una lista comparativa con los proveedores actuales de la empresa y
— activos en donde se hace MEJORAR LAS la variacion de costos en los que ha incurrido durante el Gltimo semestre. ) )
o tangible la inversion y de ) o . Lista de precios de
+— ESTRATEGIAS DE 2. Separar a los proveedores que presenten mas variabilidad de precio para
" — todos los desembolsos COMERCIALIZACION proveedores
Q. recurrentes ue se analizar si se puede seguir trabajando.
3} . aue PARA OFRECER
@) necesiten para brindar el MEJORES PRECIOS AL | 3. Solicitar cotizaciones de nuevas empresas proveedoras para comparar los COt_iZHCiOHES
nivel de servicio deseado . . Cotejar el stock
CLIENTE precios y beneficios que ofrecen a nuestra empresa.

con el funcionamiento del
establecimiento.

4. Restablecer los niveles de compra de los productos con mayor demanda, para
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comprar productos a menores costos y ofrecerlos a mejores precios al cliente.

Tiempo transcurrido

Gancedo y Vega (2017)
menciona que es el tiempo
que pasa desde que el dinero
sale de la empresa hasta que
retorna, ya que el periodo de
madurez de la empresa va
depender del tiempo que
demore la etapa de cobro a
sus clientes. Se dice que es
la fase mas importante para
la empresa porque podra
recobrar lo invertido y tener
un beneficio econémico; por
lo tanto las organizaciones
deben acelerar las cobranzas
a sus clientes y asi poder
tener mayor rotacion de
mercaderia.

REFORZAR EL AREA DE

1. Implementar una base de datos de los clientes por cobrar.
2. Ordenar los datos en base a las fechas de cobro con un recordatorio de una

Base de datos
Recordatorio de

COBRANZAPARA | Semanaantes. fecha de
NOTIFICAR 3. Buscar el medio adecuado para notificar a los clientes por los medios de vencimiento
CORRECTAMENTE A | comunicacién que sean mas accesible para ellos. Notificaciones
LOS CLIENTES CON 4. Avisar al cliente mediante un aviso cordial con dias de anticipacion, Mensaje de
ANTICIPACION adjuntando el monto y la fecha exacta en que vence el pago. recordatorio
5. Ofrecer a los clientes puntuales recompensas y a los impuntuales castigo. Premios
1. Contar con un historial de los clientes que trabajan a crédito.
- . . . - . Base de datos de
2. Verificar que condiciones tiene el cliente para pagar su crédito y segin el | ~
MEJORAR LA clientes deudores

CLASIFICACION DE LOS
CLIENTES MEDIANTE SU
RECORD DE PAGO

perfil podra ser aprobado la cantidad de crédito.

3. Calificar a los clientes mediante su rating de crédito.

4. Realizar calificaciones crediticias segun el cumplimiento de la fecha de pago
con una puntuacion de 0 a 5.

Calificacion

Evaluacion

Fuente: Elaboracién propia
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7.3 Actividades desarrolladas para el cambio

ACTIVIDAD N°1

l. Datos informativos

1.1. Empresa : Distribuidora Belaunde
1.2.  Area . ventas
1.3.  Ejecutores : Empresa

1. Datos de la actividad

2.1. Actividad

Difundir el contacto virtual en los clientes por medio de la pagina web

2.2. Objetivos

A. Incentivar el ingreso a la pagina mediante un folleto donde se visualice las
instrucciones de como ingresar.

B. Colocar en la péagina principal el logo de la distribuidora para su féacil
identificacion

C. Publicar los datos actuales de la empresa y la ubicacion digital de la empresa en
la pagina web.

D. Emplear imagenes reales de la distribuidora y de los productos

I1l. Procesos de la actividad

INCENTIVAR EL INGRESO A LA PAGINA MEDIANTE UN FOLLETO
DONDE SE VISUALICE LAS INSTRUCCIONES DE COMO INGRESAR.
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Introduccion.

Realizar un folleto para los clientes que indique todos los beneficios de una pagina web
y los pasos como ingresar y como utilizarlos, se procedera con dos frases para motivar a

los clientes al ingreso de la pagina web.

a) Compra desde la tranquilidad de tu casa

b) Compra més rapido

Contenido.

Luego de dar la parte introductoria, se procede a presentar el contenido del folleto los

clientes a la pagina web con los siguientes puntos:

A. Disefar el folleto

» Seleccionar el tamafio del folleto

» Seleccionar el tipo y grosor de papel

« Seccionar colores, tipos de letras

» Seleccionar las imégenes referenciales en el folleto.

B. Indicar la definicion y ventajas que conlleva el comprar por una pagina web
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» Ofertas exclusivas

» Disponibilidad las 24 horas

« Seguridad en las compras

» Informacion detallada de los productos
* Recetas de cocteles

+ Chat virtual de clientes

» Grupos por afinidad de compras

* Delivery

PEDIDOS - FOTOS Y VIDEOS

Pide turs chelas, vinosy cores desde b comodidad de tu casa jLegamos en
30min o mencs! #TragosDondefstes #DeliveryDe Tragos

C. Indicar pasos para ingresar a la pagina web

» Abrir el explorador
» Escribir en la barra de direcciones lo siguiente: Distribuidorabelaunde.com
» Dar clic para ingresar

ESCRIBIE DIRECEION CLIC PARA INGRESAR

000 OEIEEED
@ @elaunde ____eoé.am
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IV. Medios y materiales.

a) Papel
b) Fotos
c) Disefio

V. Presupuesto

Tabla 5.3.1 Elaboracion del presupuesto de la actividad

ESTRATEGIA 1
Incentivar el ingreso a la pagina mediante un folleto donde se visualice las instrucciones de como ingresar

OBJETIVO
Adquirir conocimiento de los ventajas y de coémo ingresar a la pagina web

JUSTIFICACION
Incentiva a los clientes a comprar por medio de la pagina web motivandolos a adquirir diversos productos

Plazo de ejecucion Julio 2018 - Junio 2019
CRONOGRAMA DE EJECUCION
ACTIVIDADES J AS ONDEFMAM]
1. Disefiar el folleto X
2. Indicar la definicion y ventajas que conlleva el comprar por una X
pégina web.
3. Indicar paso para ingresar a la pagina web X
PRESUPUESTO
CAXg D" uniDAD VASL/_OR TOTALS/.
MATERIAL
Sub total
SERVICIOS
Internet 5 Hora S/1.50 S/7.50

Imprimir folletos

N

Millar  S/50.00  S/100.00
Sub total S/107.50

RECURSOS HUMANOS

Disefiador de folleto 1 Actividad S/30.00  S/30.00
Bolanteros 6 Dia S/20.00  S/120.00
Sub total S/150.00
OTROS

Pasajes de traslado 1 S/15.00  S/15.00

Refrigerio 6 S/5.00 S/30.00
Sub total S/45.00
TOTAL S/302.50

Fuente: Elaboracion propia
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REALIZAR LA PAGINA WEB

Introduccion.

Elaborar la pagina web de la distribuidora con contenidos y estructura que proporcione
el toque de modernidad de acuerdo a las expectativas que presentan los clientes, sin
descartar el toque de lo tradicional.

Contenido.

Luego de dar la parte introductoria, se procede a desarrollar los pasos para la

elaboracion de la pagina web con los siguientes puntos:
A. Definir aspectos del contenido de la pagina web

» Elegir el dominio

« Contratar un servicio de hosting

.COM .NET .moB! ©©

us BIZ
NAME .Bz -EU INFO

7 &%
/ ru‘

|
A1

\

+ Editar la informacion bésica
» Elegir o disefiar la plantilla para la web

 Elegir el menu de navegacion
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tha Letest t
MAKEUP SSILLS - ¢
TEACHIG | e
S Corpornte Masagreest

l AN

oW arin

I7'S A UTTLE LADY FRESH STORE-BAKED BREADS

Construir la pagina web

» Planeacion de la pagina.
« Crear un sito en DW

© Edcion Ver Insertar Modiicar Texto Comandos So  Ventsns  Ayuda

'»css
I > Aplicacion
I P Inzpector de etiquetss

Abrir un elemento reciente Crear nuevo Crear con plantilla

resourcescontig anl T v %7 Hojas de estios CSS Servidores FTP y
) Stortupwans rem T CowFusion ] Corpantos de marcos Slementos de esc.
StertuptelpDocs js ™ e %] Péagines de inicio.

T Stertup®ridgeTalkina hem T Ase vesoript %] Disefios de péginas
T StertuptadvRs hem £ més.
T4 My Travel Stesndex heml
DesktopOesigner xmi

Ampliar
workspaco/Desiner e & Oreamweaver Exchange >
DesktopsCoder ol
£ Aboe

| Puesta en marcha» Obtenga el maximo rendimiento de Dream

Q o R En Adode Bridge Home encontrars InTormacion
. Que se actusiza reguisrments, como

& Recursos» sugerencias, técnicas, podcasts, entrevistas y

micho més. Seleccions Archivo > Examinar

| No wvoiver & mostrario

» Colocar la plantilla de pagina web
» Formato de presentacion
<!--container div tag--> -

<div id="container">
¢l--sidebar div tag-->
<div id="sidebar">
<h3»Sidebar Content</h3»
<prLorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit.</p>
{p>Maecenas urna purus, fermentum id, molestie in, commodo porttitor, felis.</
</div>

<!--mainContent div tag--»
<div id="mainContent">
<h1l> Main Content </hl>
<prLorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Praesent aliquam,
<p»Phasellus tristique purus a augue condimentum adipiscing. Aenean sagittis.
<h2>H2 level heading </h2>
<{prLorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Praesent aliquam,
</div>

<fdiv> v
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IV. Medios y materiales.

a) Adobe Dreamweaver
b) Plantillas

V. Presupuesto

Tabla 5.3.2

ESTRATEGIA 2
Realizar la pagina web

OBJETIVO
Incrementar el numero de clientes potenciales y por ende que se incrementen las ventas.

JUSTIFICACION
Proporcionar un medio de venta practico, simplificado y rapido a los clientes

Plazo de ejecucion Julio 2018 - Junio 2019
CRONOGRAMA DE
EJECUCION
ACTIVIDADES JA SONDEFMAMI
1. Definir aspectos del contenido de la pagina web X
2. Construir la pagina web X
PRESUPUESTO
'IC':IADNA UNID VALO TOTAL
D AD RS/ S/

MATERIAL
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Sub total
SERVICIOS
Internet 6 GB  S/80.00 S/80.00
Pagar pagina web (dominio) 1 Mes S/.60.00
Sub total S/.140.00
RECURSOS HUMANOS
Disefiador de pagina web 1 S/. 500.00
Sub total S/500.00
OTROS
Sub total S/0.00
TOTAL S/640.00

Fuente: Elaboracion propia

COLOCAR EN LA PAGINA PRINCIPAL EL LOGO DE LA DISTRIBUIDORA
PARA SU FACIL IDENTIFICACION

Introduccion.

Realizar un logo para el facil reconocimiento de los clientes, que llame la atencion del

publico y que su identificacion con la tienda sea inmediata.
Contenido.

Luego de dar la parte introductoria, se procese a presentar el contenido de los pasos de

coémo realizar el logo:
A. Identificar los elementos que se relacionen mas con la distribuidora
» Seleccionar las frases adecuadas

« Seleccionar las iméagenes indicadas

 ldentificar que el disefio no sea comun y sea de facil recordatorio.
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B. Elaboracion del logo con los elementos seleccionados

» Realizar el bosquejo en la computadora.
« Elaborar diferentes modelos de ejemplos.

» Seleccionar el mas indicado que sea comercial.

( PRODUCTS

oL
%

—— - -

g- 'BAKERY
el

\\\(—L 'J pe

DAKERY SHUD

L’\“Q £ 93

8 AKER)

o Diomiam Cealty ’
Bestin Joua!
GREWIUN QUAL;,
CED  Bafert
Sf‘-‘-’{,’ e Ve g"‘

C. Colocar el logo en la pagina

» Subir ala pagina el logo ya seleccionado

» Buscar el lugar adecuado donde colocar el logo
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IV.  Medios y materiales.

a) Computadora
b) Corel Draw

V. Presupuesto

Tabla 5.3.3

ESTRATEGIA 3
Colocar en la pagina principal el logo de la distribuidora para su facil identificacion
OBJETIVO

Lograr que los clientes identifiquen el logotipo y lo relacionen con la distribuidora sin dudar
JUSTIFICACION
Mostrar un simbolo que resuma la identidad de empresa y lograr posicionarse en la mente del cliente

Plazo de ejecucion Julio 2018 - Junio 2019
CRONOGRAMA DE EJECUCION

ACTIVIDADES JA S ONDEFMAM
1. Identificar los elementos que se relacionen mas con la distribuidora X
2. Elaboracion del logo con los elementos seleccionado X
3. Colocar el logo en la pagina X

PRESUPUESTO
CAL\g D" UniDAD VAS'7_OR TOTALSI.

MATERIAL
Sub total

SERVICIOS
Internet 6GB Mes S/60.00
Disefio de logo 1 S/.40.00  S/40.00
Sub total $/100.00

RECURSOS HUMANOS

Colaborador Actividad S/.80.00 5/80.00
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Sub total S/80.00

OTROS
Refrigerio 6 S/5.00 S/30.00
Sub total S/30.00
TOTAL $/210.00

Fuente: Elaboracién propia

PUBLICAR LOS DATOS ACTUALES DE LA EMPRESA Y LA UBICACION
DIGITAL DE LA EMPRESA EN LA PAGINA WEB.

Introduccion.

Colocar en la pagina web la informacién principal de la empresa y su ubicacion para
que se genere en los clientes una imagen de empresa formal, fomento de visitas de
clientes potenciales y acercar la empresa al cliente.

Contenido.

Luego de dar la parte introductoria, se procede a presentar el formato e ubicacion de los
datos de la distribuidora y de mapa con GPS mediante la realizacion de los siguientes

puntos:

A.  Seleccion de la informacion principal

Enlistar los datos que se requieren para la pagina web
Recabar la informacion solicitada

L]

Seleccionar la informacion requerida y principal

B. Registro en Google places y Google maps

L]

Ingresar a Google places y crear una cuenta

87



o 3 "y
¢ (Belaunde n

€ C | @ Sequo | hitpss/wwwgooglecompe ' aw@®o

Atrae nuevos
clientes con tu
perfil gratuito de
Google

GOMENZAR AHORA

*® 0

i) [) Nowapstaa [ AP G queesretsi-Buscs I poscionamients

# 0@
What's the name of your business?

B Distribuidora Belaunde

Distribuidora Belaunde

Incluir resefias (comentarios de clientes sobre los productos ofrecidos y el
servicio)
Ingreso a Google maps

Presionar Mis maps y crear mapa nuevo
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La Welk |Imagenes Maps MNoticias Nideo Gmail

E{} ogle

Maps

Cdamo llegar Mis mapas

Personaliza Google Maps

= Crea mapas personalizados con anotaciones
compartelos con amigos. familia v el resto del
mundo. Mas informacidn »

= Afiade herramientas v mapas in
otros. Mas informacidn =

[ Crear un mapa nuevo ] [ Afiadir contenido ]

tivos creados por

Dar nombre y descripcion del mapa de la distribuidora y guardar la edicion.

Titulo

Mapa de prueba

Descripcion

Este mapa 5 para localizar cualguier
coOZa.

Configuracion de privacidad
& Publico — Permite g
mapa en los resultac

Publicacion restringida

Obtener el codigo para incluirlo a la pagina web

FJRSS Imprimir | [<] Enviar == Enlazar

14
{ Pegar enlace en mensaje de correo electrénico o mensaje

, instantaneo

Pegar HTML para insertar en sitio web
<iframe width="425" height="350" frameborder="0" scrolling="no" m
2)F'ersnna|izar y obtener vista previa del mapa gue se va a insertar.

Calla de Jorge Juz

el

Xy Cafip
=y 9 Jorge Juan
&
=

Trasladar informacién a la pagina web

Encontrar la mejor ubicacion para los datos de la distribuidora

= Nosotros CONTACTANOS SIGUENOS
= Promociones
Av. A s 289 - San Isidro - Lima, Perd (A

P Q AV Arenales 289 - San Isidro - Lima, Pert o O

Novio: — media Cdra. de la Av. javier Prado)
= Novios S
= | Catilogo N\ 221-1259/ 441-9999
« Contacto B2 Ventas2@licoresnuevomundo.pe

tienda1@licoresnuevomundo.pe

[\

Nuevo Mundo ©

Insertar el codigo de Google maps y Google places
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IV.  Medios y materiales.

a) Hojas de informacion de la empresa

b) Internet
c) Adobe Dreamweaver

V. Presupuesto

Tabla5.34

ESTRATEGIA 4

Publicar los datos actuales de la empresa y la ubicacion digital en la pagina web

OBJETIVO

Facilitar a los clientes la ubicacion y datos de la empresa en la pagina web

JUSTIFICACION

Incrementar la seguridad y confianza del cliente para adquirir productos mediante la pagina web

Plazo de ejecucion

ACTIVIDADES

Julio 2018 - Junio 2019

CRONOGRAMA DE EJECUCION

JA S ONDEFMAMI

1. Seleccion de la informacion personal

2.Registro en Google places y google maps X
3. Trasladar informacion a la pagina web X
PRESUPUESTO
CAXg D ynipAD VAS'7_OR TOTALSI.
MATERIAL
Impresion de informacién 7 hojas  S/.0.50 S/3.50
Sub total S/.3.50
SERVICIOS

Internet 6GB mes $/80.00
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Sub total S/80.00
RECURSOS HUMANOS
Personal de la distribuidora 1 Actividad S/.50. 00
Sub total ~S/150.00
OTROS

Refrigerio 6 S/5.00 S/30.00

Sub total S/45.00
TOTAL S/302.50

Fuente: Elaboracion propi

ACTIVIDAD N°2

l. Datos informativos

1.1. Empresa : Distribuidora Belaunde
1.2.  Area : ventas
1.3. Ejecutores Empresa

1. Datos de la actividad

2.1. Actividad

Mejorar las promociones mediante la pagina web, para incrementar la satisfacciéon de

los clientes.

2.2. Objetivos

1.  Emplear cupones de descuento, que aplique su canje para fines de semana.

2.  Ofrecer en la pagina web promociones con precios especiales, con un tiempo

limitado.

3. Implementar el delivery a clientes con compras a un monto mayor establecido.
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IIl. Procesos de la actividad

EMPLEAR CUPONES DE DESCUENTO, QUE APLIQUE SU CANJE PARA
FINES DE SEMANA

Introduccion.

Otorgar cupones de descuento a los clientes que realicen sus compras durante la semana
con un monto minimo establecido para que se incremente las visitas a la web y hacer
mas conocido el dominio de la distribuidora, logrando que el cliente regrese a comprar

y/o recomiende a otras personas.

Contenido.

Luego de dar la parte introductoria, se procese a presentar el contenido del incentivo a

los clientes a la pagina web con los siguientes puntos:

A. Delimitar su aplicacion

e Restringir la cantidad de los cupones por oferta.

o Delimitar la oferta a clientes por un monto minimo de compra.
» Establecer politicas de entrega y envio.

o Ofrecery publicar lo que se le va entregar al cliente.

« Explicar que las promociones solo se aplica los fines de semana
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del 25 al 30 de junio

B. Realizar una tarjeta de puntos bonos para clientes constante
e Disefiar el modelo de tarjeta
e Elaboracion de la tarjeta
e Publicar en la pagina que entrara en vigencia e uso de la tarjeta bonos

e Entrega de tarjeta

~ Shglglen tienda en finea
® fhorie Chonchos ESPECIALES =

Solo hoy 1 de febrero 2017. Aplica solo en tienda en linea.
Sujeto a disponibilidad. Aplican restricciones. Imagenes ilustrativas.
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IV.  Mediosy materiales.

d) Papel

e) Fotos

V. Presupuesto

Tabla5.3.1 Elaboracion del presupuesto de la actividad

ESTRATEGIA 1

Emplear cupones de descuento, que aplique su canje para fines de semana

OBJETIVO

Fidelizar a nuestros clientes por medio de los descuentos

JUSTIFICACION

Incentiva a los clientes a comprar por medio de la pagina web motivandolos a adquirir diversos productos

Plazo de ejecucion

Julio 2018 - Junio 2019
CRONOGRAMA DE EJECUCION

ACTIVIDADES J AS ONDEFMAM
1. Disefiar el folleto X
2. Ipdicar la definicion y ventajas que conlleva el comprar por una X
pagina web.
3. Indicar paso para ingresar a la pagina web X
PRESUPUESTO
CAL\g D" uniDAD VAS"/_OR TOTAL S/.
MATERIAL
Sub total
SERVICIOS
Internet 5 Hora S/1.50 S/7.50
Imprimir folletos 2 Millar ~ S/50.00  S/100.00
Sub total S/107.50
RECURSOS HUMANOS
Disefiador de folleto 1 Actividad S/30.00  S/30.00
Bolanteros 6 Dia S/20.00  S/120.00
Sub total S/150.00
OTROS
Pasajes de traslado S/15.00  S/15.00
Refrigerio S/5.00 S/30.00
Sub total S/45.00
TOTAL S/302.50

Fuente: Elaboracion propia
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OFRECER EN LA PAGINA WEB PROMOCIONES CON PRECIOS
ESPECIALES, CON UN TIEMPO LIMITADO

Introduccion.

Realizar promociones con unos precios especiales para los clientes o los usuarios que
ingresen a la pagina, se procedera con dos frases para motivar a los clientes comprar por

la pagina:

1. Encuentra los precios mas bajos

2. Tu Distribuidora de confianza

Contenido.

Luego de dar la parte introductoria, se procese a presentar el contenido de que

promociones brinda por medio de su pagina con los siguientes puntos:

A. Colocar en un espacio visible de la pagina web las promociones

e Publicar las promociones en un espacio grande que sea visible para los clientes.

e Realizar las promociones en fechas celebres.

e Colocar con un color Ilamativo el tiempo que dura la promocion.

e Activar las pestafias de las promociones que se muestren cualquier parte de la

pagina

PROMOCION #1
CAPITAN MORGAN X750ML
| SR "\ +COCA-COLA25LT
EE +HIELO

- u@@elaunden

ENTA DE LICORES NACIONALES E IMPORTADO
AL POR MAYOR Y MENOR
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B. Publicar creativamente las promociones que conecten emocionalmente al cliente
con la pagina:
e Realizar una lista de los productos que tiene mayor rotacion y menor para poder

ofertar en combos las que tienen menor rotacion

e Medir los resultado econdmico que se va obtener de las promociones

e Establecer la fecha por anticipado el comienzo y la finalizacion de las
promociones

e Realizar sorteos de productos a los clientes que comprar mediante la pagina.

e Ofrecer promociones a los clientes que hable o recomiende a otros posibles

Z) b - 4’ v Programa Contol arics [Modo de compatiblidad] - Applicstion

& _i;_;’

Je | GRAND MARNIER

wkﬂiwwuwuviﬂi&% Q@
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: WWEEI
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Ta puedes llevarte un

WHISKY CHIVAS

Sorteo de 01 Whisky Chivas Regal 12 anos

¢ Qué hacer para concursar? Sélo haz clic en el boton 'Participar’,
Ingresa tus datos y listo!

Comparte esta promocion con tus amigos y tendras mas opciones de ganar.
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A. MATRIZ DE CONSISTENCIA

E-COMMERCE Y RENTABILIDAD EMPRESARIAL DE LA DISTRIBUIDORA BELAUNDE, COMAS 20018

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODO POBLACION Y
MUESTRA

GENERAL: GENERAL: GENERAL- B2C La investigacion es
¢Como se relacionan el e- | Determinar la relacion entre el e- . B2B hipotético - deductivo .
commerce la_ rentabilidad | commerce la  rentabilidad | - Existe relacion entre el e-commerce y VARIABLE 1: o Clientes de la

. y L . y o la rentabilidad empresarial de la E-COMMERCE Distribuidora
empresarial de la Distribuidora | empresarial de la Distribuidora L - ENFOQUE

- . Distribuidora Belaunde, distrito de Belaunde
Belaunde, distrito de Comas, | Belaunde, distrito de Comas, en Comas. en 2018 C2B c o
en 20187 2018. ; . uantitativo
SPECIFICOS: ESPECIFICOS ESPECIFICOS TIPO TECNICAS
¢Como se relacionan el b2c | Determinar la relacion entre el b2c | Existe relacion entre b2c (business to Beneficio Aoli Ao
; ; - . plicada y Técnica
(business to consumer - empresa a | (business to consumer - empresa a | consumer - empresa a consumidor) y la obtenido
consumidor) y la rentabilidad | consumidor) 'y la  rentabilidad | rentabilidad empresarial de la Distribuidora NIVEL
empresarial de la Distribuidora | empresarial de la  Distribuidora | Belaunde, Comas, 2018. Encuesta con escala
Belaunde, Comas, 2018? Belaunde, Comas, 2018. e tino Likert
Existe relacion entre b2b (business to Descriptivo - p
¢Como se relacionan el b2b | Determinar la relacion entre el b2b | business - empresa a empresa) y la correlacional
(business to business - empresa a | (business to business - empresa a | rentabilidad empresarial de la Distribuidora Capital invertido Técnica
empresa) y la rentabilidad | empresa) y la rentabilidad empresarial | Belaunde, Comas, 2018.
empresarial de la Distribuidora | de la Distribuidora Belaunde, Comas, &
Belaunde, Comas, 2018? 2018. Existe relacion entre c2c (consumer to DISENO INSTRUMENTOS
consumer - consumidor a consumidor) y la

¢Coémo se relacionan el c2c | Determinar la relacién entre el c2c | rentabilidad empresarial de la Distribuidora VARIABLE

(consumer  to  consumer -
consumidor a consumidor) y la
rentabilidad empresarial de la

Distribuidora Belaunde, Comas,
2018?
¢(Como se relacionan el c2b

(consumer  to business -
consumidor a empresa) yla
rentabilidad empresarial de la
Distribuidora Belaunde, Comas,
2018?

¢Qué impacto generara un plan de
estrategias  orientadas al e-
commerce y la rentabilidad
empresarial de la Distribuidora
Belaunde, Comas, 2018?

(consumer to consumer - consumidor a
consumidor) 'y la  rentabilidad
empresarial de la  Distribuidora
Belaunde, Comas, 2018.

Determinar la relacion entre el c2b
(consumer to business - consumidor a
empresa) y la rentabilidad empresarial
de la Distribuidora Belaunde, Comas,
2018.

Evaluar el impacto de un plan de
estrategias orientadas al e-commerce y
rentabilidad  empresarial de la
Distribuidora Belaunde, Comas, 2018.

Belaunde, Comas, 2018.

Existe cambios en la organizacién mediante
un plan de estrategias orientadas al e-
commerce y rentabilidad empresarial de la
Distribuidora Belaunde, Comas, 2018.

Existe relacion entre c2b (consumer to
business - consumidor a empresa) y la
rentabilidad empresarial de la Distribuidora
Belaunde, Comas, 2018.

2:RENTABILIDAD
EMPRESARIAL

Tiempo
transcurrido

No experimental
Corte trransversal

Cuestionario de 20
items

Fuente: Elaboracion propia.
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B. Validacion de instrumentos
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Lima, \¢ de s\o del 201 B

Estimado(a): - Coscasze. Eday Tecdoco

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuentasu
reconocido prestigio en la docencia e investigaciéon, he considerado pertinente
solicitarle su colaboracién en la validacién del instrumento de obtencién de datos
.que utilizaré en la investigacion denominada: “Ecommerce y tenidaﬂl’dad :

empresarial en la Distribuidora Belaunde, Comas, 2018”.
- Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la pre
d) Problemas e hipétesis de investigacién. -

e) Instrumentos de obtencién de ¢
f) Matriz de validacién de los
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' Lima, 14 de noviembre del 2017

Estimado(a): Or. ¢os\\a Cad\os ; Vedve

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en
reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he considerado |
solicitarle su colaboracién en la validacién del instrumento de obt

que utullzaré en Ia investngamén denominada. “E
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- b) Instrumentos de «

Lima, 14 de noviembre.ciel 20{7 , j ' S

Estimado(a): e . Ve,  wox Radomda  Wangy

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuentasu
reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he considerado pertinente
solicitarle su colaboracién en la validacién del instrumento de obtencién de datos
que utilizaré en la investigacion denominada: “Ecommerce y re

empresarial en la Distribuidora Belaunde, Comas, 2018”. ’

“Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente la

a) Problemas e hipétesis de investigacion.

¢) Matriz de validaci

o5
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“E-COMMERCE Y RENTABILIDAD EMPRESARIAL EN LA DISTRIBUIDORA
BELAUNDE, COMAS, 2018~ -

1. Problema

1.1. Problema general

;Cual es la relacién entre e-commerce y ia rentabilidad empresarial en la Distribuidora Belaunde,
Comas, 20187

1.2 Problemas especificos

a) ¢ Qué relacion existe entre b2c (business to consumer - empreésa a consumidor) y la rentabilidad

empresarial en la Distribuidora Befaunde, Comas, 20187

b) ;Qué relacion existe entre b2b (business fo business - empresa a empresa) y la rentabilidad

empresarial en la Distribuidora Belaunde, Comas, 20187

c) ¢ Qué relacion existe entre ¢2¢ (consumer to consumer - consumidor a consumidor) y la rentabilidad

empresarial en la Distribuidora Belaunde, Comas, 20187

d) ¢Qué relacion existe entre ¢2b (consumer to business - consumidor a empresa) y la rentabilidad

empresarial la Distribuidora Belaunde, Comas, 20187

2.1. Hipétesis general

Existe relacion entre el e-commerce y la rentabilidad empresarial de la Distribuidora Belaunde, Comas,
2018.

1.6.2. Hipéotesis especificos

a) Existe refacién entre b2c (business fo consumer - empresa a consumidor) y la rentabilidad

empresarial en la Distribuidora Belaunde, Comas, 2018.

b) Existe relacion entre b2b (business to business - empresa a empresa) y la rentabilidad empresarial

en la Distribuidora Belaunde, Comas, 2018.

c) Existe relacion entre c2¢ (consumer to consumer - consumidor a consumidor) y la rentabilidad

empresarial en la Distribuidora Belaunde, Comas, 2018.

d) Existe relacién entre ¢2b (consumer to business - consumidor a empresa) y la rentabilidad

empresarial la Distribuidora Belaunde, Comas, 2018.
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E-COMMERCE Y RENTABILIDAD EMPRESARIAL EN LA DISTRIBUIDORA
BEL.AUNDE, COMAS, 2018

OBJETIVO: Determinar la relacion entre el e-commerce y la rentabilidad empresarial en la Distribuidora Belaunde.

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo al item en los casillercs
siguientes:

NI DESACUERDO/ NI

DESACUERDO ACUERDO ACUERDO
1 2 3
TEM PREGUNTA \J1’AL0R2ACI{J§
y Considera que la Distribuidora debe contar con una pagina web con el
proposito de facilitar el servicio de ventas
2 Considera que la Distribuidora debe enviar informacion a los clientes cuando
existe el ingreso de un nuevo producto
3 Considera que la Distribuidora debe facilitar sus datos en su pagina web
para la seriedad de la organizacién
4 Las cotizaciones deben ser enviadas mediante via electronica para su facil
procesamiento
5 Considera que &l envié de la facturacién sea virtual para su facil
archivamiento
6 Usted considera que la Distribuidora af contar con un POS agiliza los

procesos de pago contra rembolso
7 La Distribuidora debe contar con un chat para los clientes
Considera que la pagina web de la Distribuidora se puedan realizar subasta

8 de productos

9 La pagina web de la Distribuidora debe fomentar grupos por afinidad de
gustos

10 La distribuidora debe tener a través de su pagina web mensajeria de
consulia de respuesta inmediata

11 La distribuidora debe tener un area destinada para recetas en base de

preparacion de frago
12 | Los productos que adquiere en la Distribuidora son de calidad

13 | Considera que la atencion brindada por la Distribuidora es Ja adecuada
Si un familiar o amigo requiere de bebidas para la celebracion de un

14 acontecimiento especial, usted recomienda a su Distribuidora de confianza

15 Recure a comprar sus licores en la Distribuidora porque tiene variedad de
bebidas a ofrecer de acuerdo al gusto de los clientes

16 Esta satisfecho con el servicio ofertada por la Distribuidora porque sus
precios son accesibles

17 El tiempo prudencial que le ofrece la Distribuidora para cancelar su pedido
lo hace un cliente responsable

18 La Distribuidora se preocupa ofrecer promociones a los clientes puntuales
en el pago

19 Lostproductos que oferta la Distribuidora tiene fecha de caducidad para su
venta

20 Para adquirir un producto de mayor demanda la Distribuidora debe de

solicitar con anticipacion
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C. Confiabilidad de instrumentos
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Ucv Codigo : FO&-PP-PR-02.02
ACTA DE APROBACION DE Versién - 09

UNIVERSIDAD ORIGINALIDAD DE TESIS fecho : 23.03-2018

CESAR VALLEN Pagina : 1de

Yo. MSC. PETRONILA LILIANA MAIRENA FOX, docente de la Facullad de
Ciencias Empresariales y Escuela Profesional de Administracion de la
Universidad César Vallejo filial Lima se de Lima Norte, revisora de la tesis
fifulada “E-COMMERCE Y RENTABILIDAD EMPRESARIAL EN LA DISTRIBUIDORA
BELAUNDE, COMAS, 2018". de la estudiante MARIBEL LICETH TARAZONA
SILVA, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 10%
verificable en el reporte de originalidad del programa Tumnitin,

La suscrita analizé dicho reporte y concluyé que cada una de las
coincidencias detecladas no constituyen plagio. A mi leal saber y
enfender la tesis cumple con todas las normas para el uso de citas y

referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

Los Olivos, 02 de julio de 2018

L}}/@Wa/

MSc PETRONILA uuw( MAIRENA FOX
DNI: 16631152
DOCENTE DEL AREA DE INVESTIGACION
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

. Dieccion de : Vicemrectorado de
Babord Invesfigacion Revisd Resporsable de SGC Aprobo Investigocion
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