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RESUMEN

Poder sobresalir y captar clientes es el gran desafio de esta empresa en
crecimiento. El E - Commerce proporciona la plataforma adecuada para competir
junto a grandes sectores, brindando la oportunidad de mejorar las ventas y adquirir
una mayor conciencia de marca y lealtad del cliente. La presente investigacion tuvo
como Objetivo General determinar el nivel de relacién entre el E - Commerce y la
estrategia de ventas de la empresa Belcorp, Lima, 2022. siendo el diseiio de la
investigacion de tipo aplicada, no experimental de corte transversal, el nivel de
investigacion es descriptivo correlacional de enfoque cuantitativo. La poblacion
estuvo conformada por 60 asesoras de belleza, de la empresa Belcorp. La técnica
utilizada para recolectar la informacion fue la encuesta y el instrumento el
cuestionario. Obteniendo un valor de Rho Spearman de Rho =.387 y p = 0,002 <
0.05 entre el E - Commerce y la estrategia de ventas. Concluyendo, que existe una
relacion positiva entre el E-Commerce y la estrategia de ventas de la empresa
Belcorp, Lima, 2022.

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

Being able to stand out and attract clients is the great challenge of this
growing company. E - Commerce provides the right platform to compete alongside
large sectors, providing the opportunity to improve sales and gain greater brand
awareness and customer loyalty. The present investigation had as General
Objective to determine the level of relationship between E - Commerce and the sales
strategy of the company Belcorp, Lima, 2022. Being the design of the investigation
of applied type, not experimental of transversal cut, the level of research is
descriptive correlational quantitative approach. The population was made up of 60
beauty advisors, from the company Belcorp. The technique used to collect the
information was the survey and the instrument the questionnaire. Obtaining a Rho
Spearman value of Rho = .387 and p = 0.002 < 0.05 between the E - Commerce
and the sales strategy. Concluding that there is a positive relationship between E-

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

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

viii



INTRODUCCION

Para la ACADEMIA pragma (2021), el E-commerce comprende cada una de
las transacciones comerciales que se desarrollan de forma digital, entre las
organizaciones y las personas. Involucrando el intercambio de ciertos
valores, como el dinero, por productos o0 servicios entre organizaciones o
personas particulares.

Rodriguez et al. (2020), refiere que el sistema socioeconémico
mundial, fue desafiado por la crisis del Covid-19, debido a que las diferentes
medidas adoptadas para enfrentarla fue el confinamiento social, obligando a
las organizaciones paralizar sus actividades productivas temporalmente.
Ante este escenario, nacio la necesidad de repensar los modelos de
comercio, que permita acercar sus productos y servicios a los usuarios, sin
exponerlos ante posibles contagios. Es asi que, a partir de la disrupcion
provocada por la pandemia se inicia la exploracion del E-commerce,
pasando del comercio tradicional al comercio electronico. En el Peru, a lo
largo de la crisis sanitaria, el E-commerce es una modalidad que a crecido
notablemente y se estima su crecimiento constante en el mercado; por ello,
el presente estudio pretende indagar las condiciones que favorecen su
desarrollo y sus beneficios para una organizacion en el mercado peruano.
En el afio 2021, se determind el crecimiento del E-commerce en 50%; ya
gue, previo a la crisis sanitaria mundial, en el Perq, alrededor de solo el 1.5%
(65.800) de comercios vendian a través de plataformas de E-commerce y
desde el desarrollo de la pandemia, se cuadruplicé el nUmero de comercios
en el comercio electronico, estimandose para fines del afio 2020, un alcance
del 5% (méas de 260 000) de comercios vendiendo a través de internet
(CAPECE, 2021).

Por otro lado, Bravo (2021) afirma que el E-commerce en el Peru se
incrementara en un 110% en el afio 2025, debido a que la transformacién
digital por la pandemia de la covid-19, trajo al mundo el E-commerce para

quedarse y las empresas ahora deben evaluar los espacios de sus tiendas
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fisicas, respecto a tamafio, formato, ubicacion, concepto y eficiencia
operativa; esto con el fin de atraer y retener a los clientes y estas que no
desaparezcan. Asi mismo, sobre las expectativas y el comportamiento del
consumidor, menciona que, el incremento del uso de la tecnologia generé
un impactdé puesto que, en el Ultimo afo, los consumidores peruanos

prefirieron el mundo online para ejecutar sus compras.

En relacion con lo descrito previamente, se desarroll6 una
investigacion con ayuda de las asesoras de venta de la empresa Belcorp,
dedicada al rubro de la cosmética y pertenecientes al distrito de Cercado de
Lima en la ciudad de Lima. A inicios de la crisis sanitaria por el COVID-19,
para enfrentar los diferentes retos que se presentaron, la institucion se vio
en la necesidad de brindar un servicio de ventas en linea, provocando un
nuevo aprendizaje en el desempefio organizacional para una mejora. La
venta por catalogo convencional era considerado el principal medio para
generar ganancias por parte de las asesoras, sin embargo, con la
implementacion de la nueva plataforma Mi Tienda Online, siendo una nueva
alternativa de vender a todo el pais de forma rapida, facil, segura y sin riesgo
de contacto. Buscando asi seguir ofreciendo productos de calidad y un
proceso de compra satisfactorio en esta nueva modalidad. Con este estudio
gueremos generar distintas recomendaciones para mejorar las ventas
regulares, logrando asi una plataforma de mayor rentabilidad para la
empresa y que se pueda seguir implementado el e-commerce para un mayor
crecimiento econdmico y posicionamiento del mercado, logrando asi el
liderazgo en el rubro de cosmética en el pais. El presente estudio se justifica
a nivel tedrico, porque posibilita la revision analitica y critica sobre el
marketing en una gran empresa, considerando un estudio casuistico sobre
el nivel de desempefio de las vendedoras en relacion a su nivel de ventas
durante la aplicacion de E-commerce en la crisis sanitaria. En un nivel
practico, al sistematizarse los datos obtenidos por el método cuantitativo. Y
a nivel metodoldgico por el uso de métodos y de disefios de investigacion
validados a través de la aplicacion del instrumento cuestionario para la

recoleccion de datos, previamente validado por tres jurados expertos. Por lo
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cual, el interés del presente estudio fue analizar la relacion del E-commerce
en la estrategia de ventas de la empresa Belcorp durante el COVID-19, entre
los meses de noviembre del 2021 y marzo del 2022, cuya poblacion y
muestra correspondié a las asesoras de ventas pertenecientes al sector

Cercado de Lima.

Dentro de los problemas encontrados en esta organizacién podemos
sefialar como problema general: ¢ Cual es el nivel de relacién entre el E-
commerce y la estrategia de ventas de la empresa Belcorp, Lima, 20227
Como problemas especificos, ¢ Cudl es el nivel de relacion entre la presencia
de ventas por internet y las estrategias de ventas de la empresa Belcorp,
Lima, 20227, ¢ Cual es el nivel de relacion entre el marketing en la red y la
estrategia de venta de la empresa Belcorp, Lima, 20227?, ¢ Cual es el nivel de
relacion entre el comercio entre las empresas — clientes y la estrategia de
venta de la empresa Belcorp, Lima, 20227?. Respecto a lo anterior, se planted
el objetivo general: Determinar el nivel de relacion entre el E-commerce y la
estrategia de ventas de la empresa Belcorp, Lima, 2022. Y como objetivos
especificos: Determinar el nivel de relacion entre la presencia de ventas por
internet y la estrategia de venta de la empresa Belcorp, Lima, 2022,
Determinar el nivel de relacion entre el marketing y la estrategia de venta de
la empresa Belcorp, Lima, 2022 y Determinar el nivel de relacién entre el
comercio de las empresas — clientes y las estrategias de ventas de la
empresa Belcorp, Lima, 2022. Asimismo, se expone las siguientes hipétesis
de estudio, como hipoétesis general: Existe una relacién positiva del E-
commerce en la estrategia de ventas de la empresa Belcorp, Lima, 2022. Y
como hipétesis especificas: Existe una relacion positiva entre la presencia
de venta por internety las estrategias de ventas de la empresa Belcorp, Lima,
2022; Existe una relacion positiva entre el marketing y las estrategias de
ventas en la empresa Belcorp, Lima, 2022 y Existe una relacién positiva entre
empresa — clientes y la estrategia de ventas de la empresa Belcorp, Lima,
2022.



Il. MARCO TEORICO

Para establecer un fundamento objetivo para esta investigacion; asi como,
la aplicacion de los instrumentos utilizados, se ha seleccionado y profundizado un
conjunto de investigaciones como referencia, cuyos autores sefialan la importancia

de analizar estas variables y que se presentan a continuacion:

A nivel internacional, Cordero (2019) en su estudio tuvo como objetivo
analizar el E-commerce desde la perspectiva de los clientes en Ecuador. Sus
resultados fueron: un 54,55% dijo no hacerlo por no confiar en el proceso y un 52%
de los consultados manifestd relevante el mayor nimero de publicidades por
medios electrénicos. Concluyd, el estudio centré su preocupacion en la formulacion
y desarrollo de estrategias efectivas para incentivar el crecimiento de las ventas

aplicando el E-commerce.

Freire et al. (2020), El objetivo de este estudio es conocer las técnicas de
Marketing Digital que incrementan la comunicacion y eleven las ventas, utilizando
como referencia la guia de estrategia de Marketing Digital - Ecuador. En conclusion,
durante el tiempo de apertura del Centro de Belleza, casi las redes sociales no han
tenido mucha acogida, ya que los clientes que se acercan al negocio eran del
entorno, que llegan atraidos por los banners publicitarios del negocio que por la
publicidad por redes sociales. Es por ello que se necesita aplicar una estrategia de
Marketing digital que permita incrementar la comunicacion, adoptando tacticas que
permitan elaborar una buena segmentacion del mercado, creando un contenido y
un plan de publicidad digital, considerando como referencia el horario donde las

personas tienen mas conectividad.

Mientras que, Del Pino y Salazar (2018), plantearon como objetivo principal
de su estudio: Crear una estrategia de marketing para el desarrollo del canal e-
commerce para la empresa Mercalimsa S.A., para lo cual se realiz6 el analisis de
las ventas de Mercalimsa para conocer el comportamiento de estos y sus
principales variables; luego se definid las estrategias relacionadas al E-commerce
tales como posicionamiento en buscadores, content market, publicidad digital, con

la finalidad de obtener mayor notoriedad en la mente del consumidor en este canal;
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seguidamente se estimo la inversidn total que se debe realizar para el correcto
funcionamiento del plan de marketing y la atencion al canal digital y por ultimo, se
proyecto ingresos y otros rubros a corto plazo que permitan la evaluacion de los
potenciales resultados. Para lo cual, se desarrollé un estudio con enfoque del tipo
cuantitativo, que incluyo la técnica de la encuesta a los diferentes usuarios de la
misma empresa y el respectivo andlisis de los resultados. Para la propuesta del
plan se esquematiza la estrategia de Cobertura intensiva, estrategia de Marketing
de Contenido y Ampliacion de la cartera de productos para lograr mantener los
clientes ya existentes y captar a los potenciales que estan interesados por los
productos agroquimicos, determinando que el comercio online ayudara en la
liquidez de la empresa, permitiendo llegar a otros lugares geograficos mediante
compras online con pagos mediante tarjetas de crédito (efectivo) y/o deposito,

permitiendo a la empresa contar con la liquidez respectiva.

A nivel nacional, Paye (2017), su objetivo general fue, estimar la cantidad de
efecto del marketing digital como estrategia para potenciar las ventas de la firma
vitivinicola santafesina en la region de Santa Maria - 2016. En el cual sus resultados
fueron una conexion Rho de Spearman de 0.579, Concluyendo, que la adopcion
del Plan de Marketing Digital aumenta el nimero de seguidores en la fan page de
Facebook, el cual es como una guia de referencia que cubre las mejores
herramientas digitales y creacidon de tacticas para generar un mayor numero de

visitantes segun la situacion de la empresa.

Privat y Solano (2019), examinaron la predominacion del E-Commerce en
los supermercados en el Distrito de Miraflores en la ciudad de Lima; para lo que se
identifico el proceso, la influencia de las dimensiones caracteristicas, ventajas y
desventajas del E — Commerce para los consumidores de ese distrito. El método
de investigacion fue del tipo descriptivo-explicativo, no experimental y transversal.
Y cuyos resultados mas relevantes del Focus Group de una poblacion de 100
participantes, a quienes se aplicé una encuesta de 22 preguntas, afirmaron que el
supermercado Metro dispone de la mayor frecuencia de visitas para adquirir sus

productos; concluyendo que, en el Perd, los consumidores perciben que, en los



altimos tiempos, el E-Commerce se ha venido innovando frecuentemente,

haciendo uso de nuevos programas y sistemas.

Giron (2018) busco determinar la influencia del Marketing digital en el E-
commerce de empresas agroexportadoras. Para lo cual, se optdé por una
investigacion del tipo no experimental, transversal, correlacional y cuya muestra fue
de 20 empresas agroexportadoras. El instrumento utilizado para el recojo de
informacién en campo, fue la encuesta y para la sistematizacion de datos se emple6
el andlisis estadistico del SPSS, cuyos resultados afirman que el nivel de
significancia es p = 0,001<0,05 y el coeficiente de correlacion de r = 0,630, lo cual
comprueba que el Marketing digital influye significativamente en el E-commerce de

las empresas.

Mientras que Minguillo (2018), propuso un modelo de E-commerce para
hacer mas eficiente la experiencia de los clientes de una empresa de asesoria de
servicios de informacion. Desarrollando una investigacion del tipo no experimental,
de corte transversal y cuyos resultados demuestran que la atencion es ideal, debido
a que la totalidad manifiesta conformidad por el servicio recibido a via online, lo cual
posibilita una alta comprension de las necesidades del cliente, en particular al
resguardo de su informacion cibernética. Finalmente, el estudio determina que la
principal caracteristica del E-commerce es el comercio entre organizaciones, lo cual
relaciona de forma positiva las actividades del cliente y la empresa proveedora,
incrementando la confianza, satisfaccion y fidelidad de los consumidores. Por otra
parte, para Gutiérrez Arenas (2019), aunque antes de la pandemia la venta por
catdlogo iba creciendo, existian ciertas dificultades como: la falta de
responsabilidad en los pagos, sobre todo en los jévenes entre los 18 a 25 afios,
debido que hace esas no disponen de una seguridad en su independencia
econdmica y, por el contrario, dependen de sus padres. En contraposicion, a los
mayores de 30 afios, que si presentan solvencia econémica y muestran habitos de

consumo mas definidos.

A continuacién, se han de describir los fundamentos conceptuales y tedricos

respecto a las variables de interés de la presente investigacion:



Durante la crisis sanitaria por COVID-19, las grandes organizaciones como
las marcas Yanbal, Natura, Avon, Herbalife y Amway fueron muy afectadas, ya que
estos negocios estan basados en las relaciones interpersonales. Convirtiendo la
virtualidad en el principal camino para la reinvencion de sus actividades, llegando

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

Tamayo et al. (2020) sobre las caracteristicas de las consultoras antes de la
pandemia, en su mayoria son jévenes mujeres independientes o estan en la
busqueda de ello; mientras que, las mujeres mas adultas son las mamas que
buscan un trabajo tranquilo y que se adecue a sus actividades familiares. En coman,
ambos grupos perciben la venta por catalogo como una gran alternativa para

contribuir con el abastecimiento de las necesidades de sus familias.

Defiendo la primera Variable E-commerce, para Asturias (2020), una vez que
se habla de negocio electronico o de e-commerce, se necesita tener primero
presente qué involucra el concepto, sus diversas acepciones y connotaciones. El
concepto e-commerce (del inglés electronic commerce) nace para establecer
transacciones comerciales en las que interviniesen medios electronicos
conectados. Sin embargo, con la utilizacion del término y adaptandose a la nueva
realidad, el concepto ha adquirido otro sentido mas concreto para conceptualizar a
las compras y ventas llevadas a cabo por internet. El primordial punto en el cual se
concentran estas ventas son las tiendas en linea, es decir, esas paginas web que

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

Defiendo la segunda Variable, Estrategias de ventas, Kotler (2007), indica
gue la fuerza de ventas son los colaboradores que, en nombre de una empresa,
realizan una o mas tareas tales como buscar prospectos de clientes, interactuar,
brindar servicio, asi como recopilar informacién. Por su parte, Artal (2007) describe
las estrategias de ventas, como programas de recompensa definidos para
vendedores y supervisores que son promovidos a través de objetivos, impulsados
hasta alcanzar el éxito de ventas. Segun Hernandez et al. (2018) resalta la
importancia de que los vendedores establezcan objetivos y sus respectivas
estrategias para lograrlo, de esa manera ya nos los limita Unicamente de

preocuparse en vender y brindar un 6ptimo servicio al cliente. En tal sentido, los
{



autores recomiendan el uso del estudio FODA, para conocer la postura de la
organizacion ante otras empresas y mas adelante, hacer uso de alguna
metodologia para el desarrollo de estas estrategias, como es el método SPIN, que
analiza: la situacion (S); el problema (P); la implicacion (I); y la necesidad del
beneficio (N); de manera que dichas estrategias alcancen los objetivos y metas
planteadas. Mientras que, Guenther & Guenther (2020) resaltan la necesidad de
utilizar la publicidad digital como una estrategia para crecimiento de las ventas.
Pudiendo brindar a las organizaciones inversoras un alto porcentaje de ganancias,
ya gque los mensajes publicitarios tienen mayor alcance, menos competencias y es
menos probable que el publico objetivo experimente fatiga del desorden publicitario.
Por Gltimo, Cacho Elizondo & Lazaro Alvarez (2020) resaltan el impacto positivo del
uso de nuevas herramientas digitales como estrategias para afrontar
eventualidades como la de las crisis sanitarias. Tales herramientas son: las redes
sociales, mensajeria instantanea, plataformas de videos, webinars, dashboards o
asistentes inteligentes en la industria del network marketing, multinivel y ventas
directas.

Difiniendo la primera dimension, Presencia de ventas por Internet, segun
Rodriguez et al. (2020), las ventas por internet se hacen por medio de plataformas
de negocio electronico. Las organizaciones usan las plataformas en funcionalidad
de las propiedades y herramientas del comercio, estas plataformas tienen la
posibilidad de ser gratuitas y pagadas, como por ejemplo: PretaShop, un
instrumento facil de manejar, de manera intuitiva, con acceso a informacion
importante y que da una experiencia positiva al cliente, tiene una interface
facilmente comprensible para realizar la compras, bastante actualizada y opciones
de personalizacion. El manejo e implementacion es bastante simple, permitiendo

un facil control por el consumidor.

Otra plataforma como: Magento, la cual es una herramienta cuya instalacion
es mas compleja, que requieren personas con mayor conocimiento pero brinda
mayor confianza en grandes organizaciones. No obstante, la plataforma Wix, es
una alternativa idénea para principiantes; ya que, facilmente se puede crear de
manera gratuita una plataforma e-commerce. Ademas, esta la opcién de: Shopify,

gue tambien es de facil manejo y solo requiere conocimientos basicos de
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informética para poder iniciar. Finalmente, la plataforma: VirtueMart, es una
alternativa mas completa de e-commerce, como uso de tienda on-line o catalogo
on-line. Mientras los autores Johnston & Marshall (2009), consideran importante
integrar las ventas a otras funciones del negocio como al area de marketing, ya que

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

Se puede evaluar dos aspectos con un plan de marketing digital: tacticas de
marketing digital y comunicacién y promocion de ventas. Mantener una buena
comunicacion con el cliente implica construir una cadena de valor, el cliente siempre

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

Definiendo la segunda dimension, El marketing, segun Kotler et al. (2013),
afirma que el marketing es un proceso a traves del cual las corporaciones brindan
valor a sus consumidores y establecen conexiones cercanas con ellos, para en
reciprocidad, capturar los valores de los clientes. El marketing esta vinculado a los
objetivos de la organizacion, formando un conjunto de actividades y estrategias de
marketing como la planificacion de productos, la asignacion de precios, la
distribucion y las promociones, todo ello con el objetivo de proporcionar satisfaccion
al cliente. Es esencial investigar el mercado para identificar esa necesidad
insatisfecha que permitira a la empresa obtener beneficios y, a su vez, establecer

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

Definiendo la tercera dimension Empresa — Cliente, Segun Farias (2014),
Representa las etapas por las que pasa cada cliente. Este cliente es un prospecto
para la empresa en un primer momento (Etapa 1), como resultado de haber sido
elegido como posible cliente. Luego, la empresa debe pasar por un proceso de
adquisicién que dura hasta que el prospecto realiza su primera compra, momento
en el cual se convierte en un cliente que paga (Etapa 2). Las siguientes son algunas
de las estrategias de atraccion de clientes propuestas por la literatura: desarrollar
publicidad y difundirla a través de varios medios (television, internet, diarios, cines,
revistas, radio, aeropuertos), o Contactar directamente a los prospectos (en
persona, por teléfono o por correo), adaptar los servicios o bienes a las demandas
de los prospectos y formar alianzas estratégicas con otras empresas que

complementen otros productos (Hoffman y Novak, 2000).



Cuando un prospecto se convierte en un cliente que paga, la empresa debe
pasar por un proceso de crecimiento de las ventas (ventas de productos actuales,
ventas de nuevos productos) con el objetivo de mejorar el margen de ganancias.
Ademas, la empresa debe tener una estrategia de retencion de clientes. Adaptar
productos o servicios a las demandas de los consumidores, mantener la
comunicacion con los clientes y desarrollar programas de fidelizacion (Olavarrieta
y Faras, 2012). Cuanto mayor sea la tasa de retencion de clientes, mas tardara el
consumidor en llegar a la Etapa 3, que es cuando finaliza la conexion entre el cliente

y la empresa. (Michalski, 2004).
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METODOLOGIA
3.1 Tipoy disefio de investigacion

Para Dias Narvaez (2020), existen cuatro tipos principales de estudio
gue un investigador o cientifico puede realizar: tipo exploratorio, descriptivo,
correlacional y explicativo. A cada uno de estos tipos de estudios se le debe
de dar un enfoque que vaya de acuerdo con las necesidades del
investigador, estos enfoques pueden ser cuantitativo, cualitativo y mixto, en
donde el enfoque cuantitativo es expresado numéricamente en el informe, el
cualitativo es una descripcion precisa de lo que se esta estudiando y el
enfoque mixto es la recoleccion de datos de forma cualitativa y cuantitativa
(Gomez, 2006). Para el presente estudio, el tipo de investigacion fue aplicada
(Sanchez, Reyes, & Mejia, 2018) y disefio metodolégico de indole No
experimental, transeccional del tipo correlacional, ya que se realizo
observaciones en un tiempo unico, se recolectaron datos sin ideas prefijadas
y sobre cada una de los conceptos, variables o contextos; también se
describe vinculaciones entre las mismas y se establecido procesos de
causalidad entre tales términos. En ese sentido, la encuesta de opinion fue
el instrumento adecuado para este tipo de disefio, debido a que su
planteamiento tiene un alcance de recoleccion de informacién en un sentido
exploratorio y/o descriptivo. Segun Hernandez et al. (2014), propone el
siguiente diagrama:

Figura 1 Relacion de
variables

Figura 1

Relaciéon de variables

® :
()

Doénde:
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m = La muestra, conformada por las asesoras de Belcorp (Sector Cercado
de Lima).

ox = Estrategia de ventas

oy = E-commerce

r = Relacion entre las variables
3.2 Variables y operacionalizacion

Las variables consideradas en el presente estudio, se describen a
continuacion: Variable independiente: E-Commerce, es la venta o compra de bienes
0 servicios que se realiza a través de redes informaticas con métodos
especificamente disefiados para recibir o colocar pedidos. Y para determinar si una
transaccion comercial se puede considerar como comercio electronico se toma en
cuenta el método de pedido y no las caracteristicas del producto que se adquiere,
las partes implicadas, el método de pago o el canal de entrega (OCDE, 2019).

Variable dependiente: Estrategia de ventas, es el conjunto de acciones
encaminadas a la consecucion de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo
y defendible frente a la competencia, mediante la ejecucion entre los recursos, las
capacidades de la empresa y el entorno en el cual opera (Isabel, 2015), estas
estrategias se plantean con el fin de alcanzar cierto objetivos como los presenta
Sanchez de Puerta (2014): aumento de la cifra de ventas, mejora de la imagen de
marca, incremento de la cuota del mercado, actualizacion, mejora e incremento del
valor de los productos o servicios ofrecidos por la empresa, incremento de los

servicios extra que suponen un valor afiadido y una diferenciacion
3.3 Poblacion, muestra, muestreo y unidad de analisis

Poblacién (N).- El total de asesoras de ventas de la empresa Belcorp
gue cubren las ventas en el sector Cercado de Lima. A la fecha, se sabe que
representa un grupo de 60 asesoras aproximadamente donde los criterios de
inclusion son: Consultoras de la empresa Belcorp y Consultoras que trabajan
en la zona de Cercado de Lima. Y los criterios de exclusion son: menores de

18 afnos

12



Muestra (n).- Obtenida del total de poblacion y cuyo célculo se
determina con la aplicacion la una formula estadistica para una muestra
finita: Sin embargo, para el presente estudio, al ser un nimero de poblacién
de facil manejo, se tom6 como muestra la totalidad de la poblacion.

Muestreo.- El estudio fue desarrollado mediante el método
probabilistico, ya que se dispone de un numero definido de los elementos
participantes y tienen el mismo nivel de posibilidad para ser elegidos como

muestra.

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

gue trabajan en el distrito de Cercado de Lima, en la ciudad de Lima.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para el presente estudio, como instrumento de recoleccion de
informacion se considero el cuestionario . Asimismo, el instrumento consta
de 24 preguntas, cuyas alternativas de respuestas es segun la escala Likert
de 5 puntos (1 = "Nunca" a 5 = "Siempre"). Por ultimo, previo a la aplicacion
del instrumento, este fue evaluado por un grupo de expertos especialista en
el area de administracion, de cuya evaluacion se determiné la validez y

confiabilidad del instrumento.
3.5 Procedimientos

Respecto al procedimiento, esta consiste en establecer los pasos a
seguir para la obtencién de los datos, asi como los recursos que deberan ser
empleados (Arias Gonzéles, 2020). Para la aplicacién del instrumento, la
modalidad de contacto fue a través de las plataformas digitales, elaborando
una encuesta digital a través de la plataforma Google Forms cuyo enlace fue
compartido a la muestra establecida y cuya participacion ha sido autorizada

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

Respecto a la sistematizacién de la data obtenida, se hizo uso de
programas de procesamiento estadistico SPSS y/o Microsoff Excel.
Asimismo, se corrobora la confiabilidad por medio del coeficiente de alfa (a),
cuyos valores recomendados deben estar por encima de .70 y cuando es un

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

Rojas Osorio (2005), describe a la ética como un saber racional que
comprende valores morales, y por lo cual la convierte en una herramienta
para una investigacion de integridad. En ese sentido, los principios basicos
de la ética de investigacion que involucre seres humanos, son: Respeto por
las personas, Beneficencia, Justicia (Alvarez Viera, 2018). Por tanto, los
investigadores como sus lectores, deben de ser éticos puesto que, para
trabajar con personas o animales, los investigadores deben tener bases
sélidas en sus valores morales para realizar procedimientos correctos.
Estableciéndose contratos sociales entre los investigadores, con codigos
profesionales de ética que tiene por fin resaltar una conducta profesional
positiva (Komi¢, Marusi¢, & Marusi¢, 2015). A nivel individual, los datos
analizados por el investigador, son originales obtenidos desde la fuente
directa y son parte de la solucidon que se plantea el investigador. De igual
manera, los derechos de autor se acatan estrictamente, al referenciar segin
la normativa APA, las distintas fuentes bibliograficas consideradas en el
estudio. A nivel corporativo, segun sea el caso, se respeta la privacidad de
la empresa sobre su informacién privada, no siendo publicados y cuidando

la confidencialidad de estos.
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IV. RESULTADOS
Resultados descriptivos
Objetivo general

Determinar el nivel de relacién entre el E-Commerce y la estrategia de ventas de
la empresa Belcorp, Lima, 2022.

Tabla 1.

Tabla 1 V1 E - Commerce y V2 Estrategia de ventas

V1 E - Commerce y V2 Estrategia de ventas

Estrategia de Ventas Correlacion
Inefectivas Regular Efectivas Total
V1 Deficiente Recuento 1 0 0 1
E-Commerce % del total 1.7% 0.0% 0.0% 1.7% Rho Spearman
Regular Recuento 3 44 7 54
% del total 5.0% 73.3% 11.7% 90.0% ,387"
Eficiente Recuento 0 1 4 5  Sig. (bilateral)
% del total 0.0% 1.7% 6.7% 8.3% ,002
Total Recuento 4 45 11 60
% del total 6.7% 75.0% 18.3% 100.0%

Fuente: Cuestionario de E - Commerce y Estrategia de ventas

Como se observoé en la tabla 1, un 73.3% (44) de las asesoras de ventas de
la empresa Belcorp, indicaron que las ventas online (E- Commerce) y las
estrategias de ventas fueron regulares, mientras que un 6.7% (4) de las asesoras
de ventas respondieron que las que las ventas online (E- Commerce) y las
estrategias de ventas fueron eficientes y efectivas, por otro lado, 1,7 % (1)
respondio que las ventas online (E- Commerce) y las estrategias de ventas fueron
deficientes e inefectivas. Ademas, se observd que existe una correlacion positiva
baja entre E- commerce y Estrategia de ventas de la empresa Belcorp, Lima, 2022.
Debido a que se hallé una correlacibn Rho Spearman r = 0.387. Asimismo, la
significancia (0,002 < 0.05), lo que me indica que se acepta la hipétesis alterna. Por
ende: Existe una relacion positiva entre el E-Commerce y la estrategia de ventas

de la empresa Belcorp, Lima, 2022.
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Objetivo especifico 1:

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

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

Tabla 2.

D1 Presencia de ventas por internet y V2 Estrategia de ventas

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

Estrategia de ventas Correlacion
Inefectivas  Regular  Efectivas Total
Deficiente Recuento 1 17 1 19
. % del total 1.7% 28.3% 1.7% 31.7% Rho
Presencia Spearman
ge ventas  Regular Recuento 2 21 5 28
et % del total 3.3%  35.0% 8.3%  46.7% 367"
Eficiente  Recuento 1 7 5 13 Sig.
(bilateral)
% del total 1.7% 11.7% 8.3% 21.7% ,002
Total Recuento 4 45 11 60
% del total 6.7% 75.0% 18.3%  100.0%

Fuente: Cuestionario de E - Commerce y Estrategia de ventas

Como se observo en la tabla 2, un 35.0% (21) de las asesoras de ventas de
la empresa Belcorp, indicaron que la presencia de ventas por internet y las
estrategias de ventas fueron regulares, mientras que un 28.3% (17) de las asesoras
de ventas respondieron que la presencia de ventas por internet fue deficiente y las
estrategias de ventas fueron regulares, por otro lado, 11,7 % (7) de las asesoras
respondieron que la presencia de ventas por internet fue eficiente y las estrategias
de ventas fueron regulares. Ademas, Se observo que existe una correlacion positiva
baja entre la Presencia de ventas por internet y Estrategia de ventas de la empresa
Belcorp, Cercado de Lima, 2022. Debido a que se hall6 una correlacion Rho
Spearman r = 0.367. Asimismo, donde la significancia fue (0,002 < 0.05), lo que me
indica que se acepta la hipotesis alterna. Por ende: Existe una relacion positiva
entre la presencia de ventas por internet y las estrategias de ventas de la empresa
Belcorp, Lima, 2022.
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Objetivo especifico 2:

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

empresa Belcorp, Lima, 2022.

Tabla 3 D2 Marketing y V2 Estrategia de ventas

Tabla 3.
D2 Marketing y V2 Estrategia de ventas
Estrategia de ventas Correlacion
Inefectivas Regular Efectivas  Total
Deficiente Recuento 2 8 1 11
% del 3.3% 13.3% 1.7% 18.3% Rho
total Spearman
Marketing Regular  Recuento 2 35 7 44
% del 3.3% 58.3% 11.7% 73.3% ,292"
total
Eficiente  Recuento 0 2 3 5 Sig.
(bilateral)
% del 0.0% 3.3% 5.0% 8.3% ,041
total
Total Recuento 4 45 11 60
% del 6.7% 75.0% 18.3% 100.0%
total

Fuente: Cuestionario de E - Commerce y Estrategia de ventas

Como se observo en la tabla 3, un 58.3% (35) de las asesoras de ventas de
la empresa Belcorp, indicaron que el marketing y las estrategias de ventas fueron
regulares, mientras que un 13.3% (8) de las asesoras de ventas respondieron que
el marketing fue deficiente y las estrategias de ventas fueron regulares, por otro
lado, 5,0 % (3) de las asesoras respondieron que el marketing fue eficiente y las
estrategias de ventas fueron efectivas. Ademas, se observd que existe una
correlacién positiva baja entre el Marketing y Estrategia de ventas de la empresa
Belcorp, Cercado de Lima, 2022. Debido a que se hall6 una correlacion Rho
Spearman r = 0.292. Asimismo, la significancia (0,041< 0.05), lo que me indica que
se acepta la hipotesis alterna. Por ende: Existe una relacion positiva entre el

Marketing y las estrategias de ventas de la empresa Belcorp, Lima, 2022.
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Objetivo especifico 3:
Determinar el nivel de relacion entre el comercio de las empresas - clientes y las

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

Tabla 4.

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

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

Estrategia de ventas Correlacion
Inefectivas  Regular  Efectivas Total
Deficiente  Recuento 1 3 0 4
) % del total 1.7% 5.0% 0.0% 6.7% Rho
Comercio Spearman
de las Regular Recuento 3 29 4 36
oo % del total 50%  48.3% 6.7%  60.0% 265"
Eficiente Recuento 0 13 7 20 Sig.
(bilateral)
% del total 0.0% 21.7% 11.7% 33.3% ,040
Total Recuento 4 4 11 60
% del total 6.7% 75.0% 18.3% 100.0%

Fuente: Cuestionario de E - Commerce y Estrategia de ventas

Como se observo en la tabla 4, un 48.3% (29) de las asesoras de ventas de
la empresa Belcorp, indicaron que el comercio de las empresas - clientes y la
estrategia de ventas fueron regulares, mientras que el 21.7% (13) de las asesoras
de ventas respondieron que el comercio de las empresas — clientes fue eficiente y
las estrategias de ventas fueron regulares, por otro lado, 5,0 % (3) de las asesoras
respondieron que el comercio de las empresas — clientes fueron deficiente y las
estrategias de ventas fueron regulares. Ademas, se observd que existe una
correlacién positiva baja entre el Comercio de las Empresas — Clientes y Estrategia
de ventas de la empresa Belcorp, Cercado de Lima, 2022. Debido a que se hallo
una correlacién Rho Spearman r = 0.265. Asimismo, la significancia (0,040< 0.05),
lo que me indica que se acepta la hipétesis alterna. Por ende: Existe uma relacion
positiva entre el Comercio de las Empresas — Clientes y las estrategias de ventas

de la empresa Belcorp, Lima, 2022.
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V. DISCUSION

Previamente se realizé la prueba de confiabilidad en Alfa de Cronbach,
utilizando el programa Spss 26. Obteniendo los resultados 0.731 y 0.701 para los
instrumentos E — Commerce y Estrategia de ventas, los cuales constan de 12y 12
items respectivamente, ambos valores son superiores a 0.70, considerando al
instrumento como aceptable. Procediendo hacer aplicado a 60 asesoras de ventas
de la empresa Belcorp.

Luego de obtener los resultados del presente estudio, referimos el objetivo
general del trabajo: Determinar el nivel de relacion entre el E-Commerce y la
estrategia de ventas de la empresa Belcorp, Lima, 2022. El cual se determin6 que
el nivel de relacion entre las variables Ventas Online (E- Commerce) y las
Estrategias de Ventas ha ido avanzando regularmente en un 73.3% de sus ventas.
Por otro lado, Segun los resultados estadisticos obtenidos para la Hipotesis
General, se utilizé la correlacion Spearman, en el que se obtuvo un valor de
correlacion positivo bajo (r = .387) y (p = 0,002 < 0.05), aceptandose la hipotesis
alterna, en el cual se obtuvo una relacion directa entre el E- Commerce y las
Estrategias de ventas de la empresa Belcorp, Lima, 2022. Concluyendo que el E-

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

Estos resultados tienen relacion con lo que investigé Cordero (2019), en su
investigacion el E-commerce desde la perspectiva de los clientes en Ecuador. En
el que manifiesta que el 45,48% se encuentran satisfechos al realizar su compra,
siendo el dispositivo mas usado, la computadora en un 60,88% y el articulo mas
comprado en un 19,43% las prendas de vestir, concluyendo que el E-commerce es

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

Asimismo la teoria sostenida por Asturias (2020) nos dice, una vez que se
habla de negocio electronico o de E - commerce, es para realizar transacciones
comerciales de compra y comercializacion fundamentadas en internet. El primordial

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

cliente.

Continuamente, referiremos el primer objetivo especifico del trabajo de
investigacion: Determinar el nivel de relacion entre la presencia de ventas por
internet y la estrategia de ventas de la empresa Belcorp, Lima, 2022. El cual se
determiné en que el nivel de relacion entre las variables Presencia de Ventas por

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

Por otro lado, Segun los resultados estadisticos obtenidos para la Hipotesis
Especifica 1, se utilizé la correlacion Spearman, en el que se obtuvo un valor de
correlacion positivo bajo de (r =.367) y (p = 0,002 < 0.05), aceptandose la hipotesis
alterna y obteniéndose una relacion directa entre la presencia de ventas por internet
y la estrategia de ventas de la empresa Belcorp, Lima, 2022. Concluyendo que la
presencia de ventas por internet es una fuente importante en estos tiempos para

aumentar las ventas.

Estos resultados tienen relacion con lo que investigd Privat y Solano (2019),
en su investigacion la predominacion del E-Commerce en los supermercados en el
Distrito de Miraflores, en el que manifiesta que el 87% de las personas encuestadas
manifestaron que el E - Commerce aplicado por los supermercados permite al
consumidor tener acceso las 24/7, en el que las personas pueden realizar sus
transacciones y adquirir articulos y servicios desde cualquier lugar que les
convenga, sin preocuparse por los horarios de atencion. Esta circunstancia refleja
una de las mayores ventajas del comercio electronico, ya que el usuario se da
cuenta de que puede realizar una compra a través de este tipo de comercio, siempre

gue disponga de un dispositivo conectado a Internet.

Asimismo la teoria sostenida por Rodriguez et al. (2020), sostiente que las
ventas por internet se hacen por medio de plataformas de negocio electrénico, de
forma segura mediante internet, dando una experiencia positiva al cliente al realizar

sus compras, mediante informacion actualizada y opciones de personalizacion.

Ademas, referiremos el segundo objetivo especifico del trabajo de

investigacion: Determinar el nivel de relacion entre el Marketing y las Estrategias de
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Ventas de la Empresa Belcorp, Lima, 2022. El cual se determing, el nivel de relacion

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

Por otro lado, Segun los resultados estadisticos obtenidos para la Hipétesis
Especifico 2, se utilizo la correlacién Spearman, en el que se obtuvo un valor de
correlacion positivo bajo de (r =.292) y (p = 0,041 < 0.05), aceptandose la hipotesis
alterna y obteniéndose una relacion directa entre el Marketing y la Estrategia de
Ventas de la empresa Belcorp, Lima, 2022. Concluyendo que el Marketing por

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

Estos resultados tienen relacion con lo que investigd Paye (2017), en su
investigacion, Estimar la cantidad de efecto del marketing digital como estrategia
para potenciar las ventas de la firma Vitivinicola Santafesina en la region de Santa
Maria - 2016. En el que manifiesta que la adopcion del Plan de Marketing Digital
aumenta el niumero de seguidores en la fan page de Facebook, el cual es como una
guia de referencia que cubre las mejores herramientas digitales y creacion de
tacticas para generar un mayor numero de visitantes segun la situacion de la
empresa. Por otro lado, difiere con la investigacion de Freire et al. (2020), en su
investigacion, Conocer las técnicas de Marketing Digital que incrementan la
comunicacion y eleven las ventas de un Centro de Belleza en Ecuador. En el que
resulté que, durante el tiempo de apertura del Centro de Belleza, las redes sociales
no han tenido mucha acogida, ya que los clientes que se acercan al negocio eran
del entorno, el cual llegaban atraidos por los banners publicitarios del negocio que

por la publicidad por redes sociales.

Asimismo la teoria sostenida por Kotler et al. (2013), afirma que el marketing
estd vinculado a los objetivos de la organizacion, formando un conjunto de
actividades y estrategias de marketing, como la planificacion de productos, la
asignacion de precios, la distribucion y las promociones, todo ello con el objetivo de

proporcionar satisfaccion al cliente.

Finalizando, referiremos el tercer objetivo especifico del trabajo de
investigacion: Determinar el nivel de relacion entre el comercio de las Empresas -

Clientes y las Estrategias de Ventas de la Empresa Belcorp, Lima, 2022. El cual se
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determind el nivel de relacion entre las variables Empresas — Clientes y las
Estrategias de Ventas, ha ido avanzando de forma regular en un 48.3% de sus

ventas.

Por otro lado, Segun los resultados estadisticos obtenidos para la Hipétesis
Especifico 3, se utilizo la correlaciébn Spearman, en el que se obtuvo un valor de
correlacion positivo bajo de (r = .265) y (p = 0,040 < 0.05), aceptandose la hipotesis
alterna y obteniéndose una relaciéon directa entre las Empresas — Clientes y la

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

Estos resultados tienen relacion con lo que investigé Del Pino y Salazar
(2018), en su investigacion, Crear una estrategia de marketing para el desarrollo
del canal e-commerce para la empresa Mercalimsa S.A. En el que manifiesta que
el comercio online ayudara en la liquidez de la empresa, permitiendo llegar a otros
lugares geograficos mediante compras online, con pagos mediante tarjetas de
crédito (efectivo) y/o deposito. Asimismo, tiene relacién con la investigacion de
Minguillo (2018), en su investigacion, E-commerce para hacer mas eficiente la
experiencia de los clientes, en el que relaciona de forma positiva las actividades del
cliente y la empresa proveedora; incrementando la confianza, satisfaccion y

fidelidad de los consumidores.

Asimismo la teoria sostenida por Olavarrieta y Faras (2012), En el que
afirma, cuando un prospecto se convierte en un cliente que paga, la empresa pasa
por un proceso de crecimiento de ventas. Por ello, la empresa debe tener una
estrategia de retencion de clientes adaptando productos o servicios a las demandas
de los consumidores, con el fin de mantener comunicacion con los clientes y

desarrollar programas de fidelizacion.
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VI. CONCLUSIONES

. En el presente trabajo de investigacion se determiné que existe una relacion
positiva entre el E-Commerce y la estrategia de ventas de la empresa
Belcorp, Lima, 2022. Hallandose una correlacién positiva baja (Rho = 0.387),
y una significancia de (0,002 < 0.05). Encontrandose en un nivel regular del
73,3% entre las variables de estudio. Concluyendo que el E- Commerce es
una fuente importante en estos tiempos para aumentar las ventas.

. En el presente trabajo de investigacion se determiné que existe una relacion
positiva entre la presencia de ventas por internet y la estrategia de ventas de
la empresa Belcorp, Lima, 2022. Hallandose una correlacion positiva baja
(Rho = 0.367), y una significancia de (0,002 < 0.05). Encontrandose en un
nivel regular del 35% entre las variables de estudio. Concluyendo que la
presencia de ventas por internet ayuda adquirir articulos y servicios desde
cualquier lugar, mediante transacciones, en cualquier horario de atencion.

. En el presente trabajo de investigacion se determind que existe una relacion
positiva entre el Marketing y las Estrategias de Ventas de la Empresa
Belcorp, Lima, 2022. Hallandose una correlacién positiva baja (Rho = 0.292),
y una significancia de (0,041 < 0.05). Encontrandose en un nivel regular del
58.3% entre las variables de estudio. Concluyendo que la estrategia de
Marketing por internet es una fuente importante de planificacion, promocién,
distribucion y asignacién de precios en estos tiempos para aumentar las
ventas y satisfacer al cliente.

. En el presente trabajo de investigacion se determind que existe una relacion
positiva entre el comercio de las Empresas - Clientes y las Estrategias de
Ventas de la Empresa Belcorp, Lima, 2022. Hallandose una correlacion
positiva baja (Rho = 0.265), y una significancia de (0,040 < 0.05).
Encontrandose en un nivel regular del 48.3% entre las variables de estudio.
Concluyendo que cuando los prospectos se convierten en clientes
consumidores de paga, la empresa pasa por un proceso de crecimiento de

ventas.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda, Implementar la Optimizacion SEO, en los motores de
busqueda, para mejorar el posicionamiento de la empresa, con el fin de
lograr que la plataforma de la empresa, se encuentre en los primeros niveles
de posicionamiento de los buscadores més utilizados por los usuarios, que
realizan busquedas sobre productos relacionados a la empresa Belcorp.

Se recomienda, Monitorear, Evaluar y Potenciar constantemente los
resultados de las estrategias que se utilizé para mejorar las ventas, con la
finalidad de plantear nuevas mejoras. Las ventas no aumentan de un dia
para otro, por ello se debe trabajar de forma constante para mejorar la
comunicacion, fidelizacion de los clientes y el crecimiento de las ventas.

Se recomienda, Implementar mayor estrategia de marketing para mejorar el
posicionamiento, la calidad del servicio y el producto, utilizando la tecnologia,
mediante una amplia gama de articulos, precios y promociones como los
cupones con descuentos y notificaciones a sus equipos moviles, mediante
las tacticas del marketing digital

Se recomienda, Investigar el mercado para identificar esa necesidad
insatisfecha que permitird a la empresa obtener beneficios y, a su vez,
establecer relaciones solidas con los clientes que permitird a la empresa
mayor éxito y afluencia. Del mismo modo, también se recomienda
adelantarse al mercado, en los proyectos que se estan desarrollando en
otros paises y que aun no han llegado a nuestro pais, como son las ideas de

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

ANEXO 1 MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL OIE’)IEELI\\I(IZ(I:(I)(I)\IIXL INDICADORES EI\?ESE?O?\IE

E-Commerce, es la venta o
compra _de bienes o'servicios que  Etapa de Posicionamiento de
se realiza a traves de redes regenciaen marca en Internet antes Ordinal
informaticas con métodos Internet. del COVID-19
especificamente diseflados para

Variable recibir o colocar pedidos. Y para

independiente  determinar si una transaccion

(V.L): comercial se puede considerar Etapade Implementacion de _
como comercio electronico se Marketingenla o i Ordinal

pras on-line.

E-Commerce  toma en cuenta el método de red.
pedido y no las caracteristicas del
producto que se adquiere, las Etapa de
partes implicadas, el método de ~gmercio entre o _ _
pago o el canal de entrega empresa - Inicio de transacciones Ordinal
(OCDE, 2019). clientes.

Variable Estrategia de ventas, “es el Aumento de la Porcentaje de clientes

dependiente conjunto de acciones cifra de ventas. interconectados con la Ordinal

(v.D.):

encaminadas a la consecucion

asesora.




DEFINICION

ESCALA DE

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL INDICADORES MEDICION
Estrategiade  de una ventaja competitiva ) _
ventas sostenible en el tiempo y Numero de clientes
defendible frente a la nuevos
competencia, mediante la
ejecucion entre los recursos, las r?wi%gr;lsdg?;:;;gf Ordinal
capacidades de la empresa y el
entorno en el cual opera”
Mejora de la Ordinal
imagen de
marca.
Numero de productos .
) : Ordinal
ofrecidos a los clientes.
Actualizacion,
mejora e
incremento del
valor de los Porcentaje de clientes .
: Ordinal
productos o satisfechos.
servicios

ofrecidos por la
empresa.




ANEXO 2 INSTRUMENTO

ENCUESTA SOBRE “E-COMMERCE”

INSTRUCCIONES: A continuacion, usted encontrara un conjunto de preguntas

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

conveniente.

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

E-COMMERCE PORCENTAJES
\E ITEMS 1/2/3|4]|5
1 e Solia vender sus productos via una plataforma digital, antes de la
o CoVID-19.
@ % |Considera que fue facil su proceso de adaptacion a la nueva
2 S 5 |plataforma digital implementada por la empresa, durante la COVID-
$E |19
3 % Actualmente, la plataforma digital es su principal medio para vender
“ sus productos.
4 < La plataforma digital ofrece todos los productos de la empresa.
[J]
5 g La plataforma digital genera publicidad de sus productos
[sTo]
6 E La plataforma digital le permite publicitar productos especificos en
5 stock
2 é La plataforma digital genera suficiente nimero de publicidades de
s sus productos
8 & La plataforma le permite conocer registros sobre el nivel de
interaccidn con su cuenta.
9 o Con que frecuencia existe dificultad en el proceso de compra —venta
£ . |viala plataforma digital.
10 é % Utilizan todos los medios de pagos necesarios para que sus clientes
g S | puedan realizar sus compras.
1 § g Considera que tiempo de respuesta y entrega de sus productos es
~ g corto
12 § ® | La plataforma le permite brindar asesorias dindmicas a sus clientes,
sobre sus productos.
4, CASI
1. NUNCA 2. CASI NUNCA 3. AVECES SIEMPRE 5. SIEMPRE




ENCUESTA SOBRE “ESTRATEGIA DE VENTAS”

INSTRUCCIONES: A continuacion, usted encontrara un conjunto de preguntas

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

considere conveniente.

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

comunicacion eficiente con el asesor.

4. CASI
1. NUNCA 2. CASI NUNCA 3. AVECES SIEMPRE 5. SIEMPRE
ESTRATEGIA DE VENTAS PORCENTAJES
Ne ITEMS 1| 2|3]|4]|5
1 g Se incrementaron las ventas con la implementacién de las plataformas
£ digitales
) 2 & | Elnumero de consultas aumentaron cuando se implementaron las
S5 € | plataformas digitales.
c
3 £ Aumentaron el nimero de clientes nuevos cuando se implementaron las
=)
< plataformas digitales.
4 Considera que la plataforma digital ofrece suficiente informacién necesaria
< para cada uno de sus productos
5 E La plataforma digital ofrece opciones para generar sus propias estrategias
3 de ventas o promociones personalizadas.
c
()
oo
6 £ La plataforma digital ofrece opciones para diferenciarse de otras asesoras.
s
7 g La plataforma ofrece opciones para diferenciarse de otras marcas.
2
8 Con que frecuencia la plataforma digital le ofrece capacitaciones
MEEE: g Considera que sus clientes manifiestan que los precios de sus productos son
§ 5z & |buenos
TS 3o
EZ 4w
10| =2 2+ | Sus clientes manifiestan que la calidad de sus productos son buenos
S o8 8
— B a
SE3a
1 = % 3 § Sus clientes manifiestan que la atencidn ofrecida en la plataforma fue
s @ o
§ 2 3£ |buena.
12 En casos de dudas de los clientes, la plataforma ofrece un canal de




ANEXO 3 VALIDACION DE LOS EXPERTOS

W UnivE ESIoAD Cowss WauLnmm

INFORME DE OF MIOH SDERE IMETRUMENTD DE IMYESTIIACION CEENTIFICA

LATOSE GENERALES
Spaiidos v nombres dol expericc M. Cabriola Mading Ouizado

Instiiacdn Sorei kabara

E5 peinz k2l i 2l

Uniksrsded Cesar Valgo - Seda Lva Esin
ASTTEEITRCl O Mook - WIELA,

INSEMEND 08 dvaliasdn - CUESTIONARID
Sunor del instnamenio (51 Ardi Zalr, Roengilo Mochor,
Il ASPECTOS DE WALIDACION

MUY DEFICIENTE {1 DEFICIENTE (1} ACEFTABLE (¥j BUEMA [ EXCELENTE (5]

[ CRITERIOS

—

=

CLARDAD

Lol Marredl, sl ki el xafy o o e e ier § b 3
e il s e G o e F ey

X

CEIETRADAD

Las rolfufcodrns y S Emd il oaslromanls  pirmlen
i | rilairrEdn bl St b il E-CORME RCE
am leedans e AmarnEeTAs an o rdealone cofeapuals §
S e

ACTUAL DA

El indlfumbails difmedifea woehcm eoside osn ol
lmETmTls s Il cpgeas,  EwerEecwn Yy hegal
o e e | E va i E-C O DR E

O Al AT O

Lo e i il wrnsils urrvirshs: il pan oigirecsind i0ejeci b b
Salifncdn cpaiainfdl  orfoapliiel feSEnc: @ b waiaba
S AR U e Facwl e e furen o ks
Pt s por oo p delpardirece thn ba o el n

SUFICERCIS

Led Eafs Sl nifuneiln Soh slesanbe an oahkded §
Sl et s O SO [ vEnEhe i Ores 8 rrSesE .

Lok (e ol nEFursanin Son ooierenlis oon ol D0 S8

e B i At i & ol obiirese Fapolakoe o ‘s
2 el

CONMEIETEMCEA

La infoffectnh S e mecojs o ek de lod s del
Il piéfelre afmbis’ SEEnby y aEaphie’ &
taliFcld U be ) e L sl e

COHERERCLA

LS (el S8l ircdunmsnill aEiasan eecon oon os
Wrddidoras d Sada e S e edimbla 200N EERTE

IE TR TR,

Li malacidn anlia la Mo § @ rSiuamels pioplesio
o & propdels dw la IreEniEacwr  chimt ol b
BT i e s

FERTINERCLA.

L i 0wt Sl bovs Thinoh Oofeuiidil SO bl dcesil b vl or D'l
Sl reslrumaris

X

jHota: Tenar an coanis goe sl moiumenio e wbsn cussdo =e e un punbam misime Se 41 "Excslanis”; sin
mmbarge, un poniap menee 8l snieor = oomeders 8l rmeirumenlks no visledo e splesis |

liL OPiNEOH DE APLICABILIDAD

FROMEDID DE WALDRACION:

Firme o @xgpdimn i formaimhs
N® T2ET4425

Limia 18 da Fobiens did 2022




ﬁ UnivEksigan Cosan Y

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIOACION CIENTIFICA
L DATOS GENERALES

Apalidos y nomines del expeny: Mg Gatriela Meding Guazado

nscion donde kbora Universidad Cesar Valgjo - Sede Lima Este
Especialida Adminkitracitn 08 Negocios - MBA
Insrumento de evaluaciin - CUESTIONARIO
Autor |s) del insrumento (s). Arell Zalir, Renglfo Melchor

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

A W VSTIE S R i P ol E
mnmmnmwmwmw;ha %
attede con bos eoubaly s
mmmm,bohmddmmbm
fecoglr M nfomacdn  objelva sobe B vasatie
ESTRATEGIA OF VENTAS an jodis sus dmensioms e
AR YA VoencE  ecorde oon o
ACTUALIDAD conocimiento cendiics, onddgics, neoviecdn y leged X
Nihbserde @ s vititle CSTRATEGIA DE VENTAS
o8 Buma 08l NSbUMENIs iejan oigancided D3ce wnbe

ORGANZACION Sefincdn operoondl y concipiugl SNEpects & la varulie X
S0 MANSIE Que persiien hacer nderenciis en funcidn a s
hipdtusis problend y objettics de b naatigctn

SLEICENCIA Los Bass &l ndrument son sulcienes en cantidaed §y X

Solitaed doide con o viriabie Srmrsions ¢ ndcudonss
Lo i Sol inuments son cohefenies con ¢ Gpo &

INTENCIONALIDAD | srvcuBigacitn y responden & 108 cbjethvis, hpdiests y widabie X
S estutic.
uw:\qnamn-vmoommu
CONSISTENCIA | robuamens, penmitid araizee. Sescrite vy epicer W X

Lo Derma Sel irdumendd e@ressn elecdn con ol

COHERENCIA nacadones Se cads Smensitn o 4 vasubic CSTRATEGA X
DE VENTAS
13 RO EOUE 18 MO y @ FSEUnens propuesios
NETOOOLOGEA |mesporden o proplaito de e anestigastn desandl X
D e R
Lar O irk AT CONCURITN COnN I Ecals vy ilia
PERTINENCIA &l et X

= _ PUNTAXE TOTAL 2
Nots Yummuum-mwnlnmmmauim "
srbargo, Un puriage menot & anfencr ae cormeders & radrumenio 50 vilhdo o sphoste |

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

e [ ]

Lima 18 de Fetvero dod 2022

Firma QM nformants
N* 72674439



ANEXO 4 VALIDACION DE LOS EXPERTOS

ﬁi UFHIvEESIDAD Cilvar Wauwsan

IMFORME DE OPIMION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

LDATOS GENERALES

Aldarainal Cusoui Allison Judisse

fp=lidos y nombres del experio:

Insybucion dande labora

Especialidad

INSrumeEnio o avalLsacion

Iniversidad César Vallejo

estion oe Negoos Indernacional es

T CUESTIONARIO

Susor del imsirumendo (s Areli Zafir, Rengifo Meldhar.

IL ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3)

BUENA |4) EXCELENTE (5)

[ CROERIOS

1

4

CLARIDAD

amibigledades acorde con ks sueios mudsiales

DEIETHIDAD

Lt insyucciones y kot [lems del insrumento permiten
renoger la informacitn objriva sobee 2 vanabie E-GOMMERSE
en iodas me dmensionss en indicadores concepluales §

o5 BCIONal2s

ACTUALIDAD

El rstumenio demuesta wgenda acorde cono el
conooimienio cenlifico, iecnokigoo, nnovacidn ¥ legal
inherenie a la varabie: E-COMNERGE

ORGANIZACION

Lt Resmes del instrumienta reflejan crganicidad ksgica enire la

dedinicidn operacional ¥ concephual respeche a la wanabke,

de manera gue permiden haoer inferercias en funcidn a les
lpsis, =ma eliens de la SR

ELFICIEMCLA

Los Hems del insrumenio son suficientes en cantidad y
cabdad atords con la vanable, dimensiones & indoadores

BTENCIDMALIDAD

Lo Bems del instumenio son coherenies oom el Hpo de
Invesstigac o y responden a kos objelves, hiphiess v variable
de esiudio.

CONSISTENGLA

La mlomacidn gue =& recdja a irawsés de ks (lems del
insrumenic, permiba aralzar, desobr y oexplicar la
realdad, moivo de la irvesSgaciing

COHERENCILH

Los Berres del instomenio expeesan nelacdn con bos
indicadons de cada dirmersiin die la vanable E-COMMEREE

METODOLOG I

La relcidn enire la féonica y o rsinomenio propussios
responden al proposio de B imesigacion, desamolio
Eecnologico & inncvaciin.

PERTINENCIA

Lai resdaonidin e koS [lems conousrda con la escala valoralha

ol nesinamienio.
—_ PUNTAJE TOTAL

45

[Mislar Tanis o £l onia qiss & ST snig &5 vl cuanos S G LN punlaps minms o 41 “Easkanie; sin
embargn, un pumisje menor & anbeior se considera al insinmento no koo ni apicabie)

I SPINION DE APLICABILIDAD
%e deberia replantear algunas preguntas del formulario para una mejor compresidn.

PROMEDIO DE VALORAGION:

(=]

Lima, 22 de febrern del 202




W URivERSIDAD Cinar WaLLnin

INFORME DE OPIMION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIG ACKIN CIENTIFICA
. DATOE GEMERALES

Apeiidos y nombres del experioc

Instrivoon dormde Lo

Espe=oalidad

Instnumenio de evaluaoon

Aldazabal Cusgrul Allsom budi sse

Unizersidad Cesar Vallejo

Gestidn de Hegooios Intermacionales

DCLEETIONARIO

Aurior (s} del instrumento (s]: Aned Zafir, Rengiio Melkchor
Il. ASPECTOS DE VALIDACIKON

MUY DEFICIENTE [1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE [3) BUEMA (4]

EXCELENTE {5}

CRITERIOE

INOICADORES

11 2 |3 |4]5

CLARIDAD

Liois Heses. esstain redactados oon rguap: apropado y e de
ambigledades acone oon ks sl meksirales.

QBETNIDAD

Las rsiruociones y los ems del siruments penmmisen
recoger B informackn  objelva sohre @ variahbke
ESTRATEGIA OE VENTAS &0 iodas sus dimorsonos en
Ineicadones oo Liahts 'y DipeT S N

ACTUAL IDAD

El insinamenio demaesta vigenclh aoorde con oo

conooimienie cientlfioo, lecnoldgico, innowvacion y legal
inferenie a la variable: ESTRATEGIA DE VENTAS

ORGANLIZACIKON

Los ems do Insrumentc reiejan crganicidad Kgita entre &
definicion operacional y concepiual respecio a la variabie
e manena gue perien Faoer inderencias e funckdn a las
hipdtesis problsms yobjetiaos de s nvesSgaodn

SUFICIENCIA

Los Rems del nsinomenio son soficientes &n canddad y
calidad atonde oon la vanable, dinensionss & indcadones.

INTEMCIONALIDGMD

Los Reme del insirumento son coherenbes oo o Gpo de
IR StigaC ko  responden & ks objelks, Riptiess y varabie
he sl

CONSESTEMNCIA

La infemacidn que se recda a vaves de ks lems del
Fetrumento, pemitnd aralizar, describer y eplocar o

realidad, modve de B invesigacion

COHEREMNCLA

Los Hews del rsumenio cspresan relackbn oon  los
mdcadones de cada dimensitn de la wariable: ESTRATEGA
DE VENTAS

METODOLOGE 1A

La melacidn onire la MBonics y ool insTumenio propussios
resporden @l Eophshc de la invesiigacion, desarmolio

bSO & inroesas ko

FERTIMENCIA

La reedaccidin de ks s conouerda oon |a escala valoraf@va
gl insinamenio

PUNTAJE TOTAL

(MOt T e & CLENIE DU @ ITEIrUET G0 6 w00 CLGNC S8 I Ui pUnla @ Monims
i, U TS e ol anliri S ool o ol iranamients ra waliso n aplicabla)

. OPINION DE AFLICABILIDAD
wWertficar las preguntas en un lenguaje coloquial.

45
h , =N

PROMEDIO DE VALORACIHOM:

Limaa, 22 de febreno del 20022

Mipei, |
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delricidn operacional y conoepiual respeci a la varable,

ORGANZACICN e marera Que permiten haoer imderencas & funcidn @ s

hipotesis, problema y objetios de la investigacion.

Los Rems de instumenio son sufidenies en canddad y X

calidad accede oon la vanable, dmensiones e indicadones.

Los (ems del rsinomerio Son coherenies con & Gpo de 4

INTEMNCIOMALIDAD | imvesiigackin y resporden & ios ob|svos, hipbless ywanable

de esiudio.
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realidad, modvo o8 L invesigacin

Los Rerrs del instrument> expresan relacién con los 4

ndcadones de cada dmensidn de la vanable: E-LOMMERSE

La relacién ene la léonica y o instumenio propuesios X
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IBCrinlBgino & Innovacion.

La redacoion de los (ems conouerda oon ka escala valoratha W
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ﬁi UmivensioaD Cisan Valigio

IHEORME DE OPikiON SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
Il. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experio: Or. Monzon Troncoso, Alberio Samuel.
Insirucion conde labaa : Universidad Cesar Walkso
Especiabdad - Admirisirador
Instrumenio de avaluacidn | CUESTIONARIO
Autee del instrumanio (s Areli Zafr, Rengifo Meichar.
I ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (3) ACEPTABLE (3) BUENA [4) EXCELENTE (B)

| CRITERIGS INCADORES 1{z2)3ls]s
CLARIDAD Los (lems estin redaciados con enguaje apropiado y lbe de ¥
am Qoorde oon oS S muisirales.
Las instucciones y los Bemrs del instrumenic permien ¥
CEJETIVIDAD recoger la  informacien objeiva  sobre k@ variable

ESTRATEGIA DE VEMTAS eon iodas sus dMensonss en
dcadones concepluales ¥ operacionabes.

El irsinomentio demuesta  wigencia acorde oono el k|
ACTLALIDWD oorCcimierio  cerdico, ieoncldgico, innovacian y  legal
rivzrenie a la varable: ESTRATEGIA DE VENTAS

Los Reme del rstnumenio refisjan crganicidad logica enre L i
definicidn operacional y conosplual respecio a la variakie
de manera que permen hacer inferencias en funcidn a las
h &, problema givos de la in Ao

Los Bems del insTumenio son suficientes en canbidad y X
calidad acorde oo la varable, dmensionss & indicadones.
Los tems del instnemenio son coberenies con o Bpo de b4
INTENCIOMALIDAD | rvestigecin ¥ responden a los obetvos, hipdtests y vanabke
de esiudio.

La informackn oo S recoia @ Taves de los Nems del X
COMNSIETENCLIA reinomenio, permiticd analizar, descobir ¥ explicar la
realidad, modvo de la invesigacion

Los Berms del rsinomendo expresan relackdn con los X
COHEREMCLA irdcadores de cada dimensidn de la varable: ESTRATEGA DE
VENTAS

La relacidm erine la bcnica y ool Fsinomenio propuesios S
METODOLOGE responden al propisitc de |a veshigacion, desarmolio
IBCrolBging & innoyvamin.

La redaccdn de los (tems conouerda oon la escala valomtiva i
ol insirumienio.
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ANEXO 6

Prueba de normalidad

Resultados de las pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl  Sig.
E - Ecommerce ,152 60 ,001 ,919 60 ,001
Estrategia de 118 60 ,037 970 60 ,151
ventas

Fiabilidad del instrumento en Alfa de Cronbach.

Fiabilidad: V1. E — Commerce

Alfa de Cronbach del instrumento E — Commerce

Estadisticos de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
731 60
Validez item por item
Mediadela Varianzade  Correlacion Alfa de
escala si se la escala si elemento- Cronbach si
elimina el se elimina el total se elimina el
elemento elemento corregida elemento
P1 34.9500 20.726 213 725
P2 32.6667 19.921 .138 736
P3 33.1833 19.305 218 718
P4 33.0667 19.114 .308 .700
P5 33.4500 16.455 .366 770
P6 33.3667 18.473 .184 730
P7 33.8000 18.603 .238 712
P8 33.4000 19.769 .198 722
P9 33.5667 21.809 -.087 786
P10 32.7167 18.308 .330 790
P11 32.7667 18.656 292 .700

P12 32.9167 19.196 .248 711




Fiabilidad: V2. Estrategia de ventas

Alfa de Cronbach del instrumento Estrategia de ventas

Estadisticos de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach  elementos
.701 60
Validez item por item
Mediadela Varianzade Correlacion Alfa de
escala si se la escala si elemento- Cronbach si
elimina el se elimina el total se elimina el
elemento elemento corregida elemento
P13 31.1333 17.440 .229 712
P14 30.4167 19.705 -.049 .787
P15 30.4833 18.152 .096 .752
P16 31.4667 16.355 .279 .790
P17 31.5667 17.029 .218 713
P18 32.1000 17.312 .167 .730
P19 30.4333 17.877 .148 .735
P20 31.9833 19.135 .042 .761
P21 31.3500 16.367 .238 .704
P22 30.5167 16.627 .330 .780
P23 31.5833 18.925 141 .738
P24 31.8833 18.342 .145 .736

Confiabilidad del instrumento E — Commerce y Estrategia de ventas.

Estadistica fiable

Variable Alfa de Cronbach N de elementos
V1: E - Ecommerce ,731 60
V2: Estrategia de ventas , 701 60

Nota: Resultados recogidos del Spss. 26.



ANEXO 7 SOLICITUD DE PERMISO

S
BELCORP

oesika B EL. CyZone©

SOLICITUD PARA AUTORIZACION DEL USO DE LA INFORMACION DE LA EMPRESA BELRCORP
PARA EFECTOS DE INVESTIGACION

Wmahsuﬂhmmmwmidmﬂﬁcadawnelbﬂnm
Bachiller de la carrera profesional de administracién de empresas, para el uso de la
hfwnndéndelémadeventasdehempraaﬂdwpendseamdeCERCADODEUMA,pam
fines educativos y que pueda realizar su tesis con satisfaccion en la prestigiosa Universidad
Cesar Vallejo.
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APELLIDOS Y NOMBRES: FERRARI VALVERDE, MARIANA AMPARO
CARGO: SOCIA EMPRESARIA DEL AREA DE VENTAS BELCORP / SUCURSAL: CERCADO DE LIMA
DNI: 07618153



ANEXO 8

denfificado (a) ocon DNY N* Q07618153 representanfe oe i
empresadnstitvodn . BELCORP. . _ con o cergo de. . SOCIA EMPRESARIA
a&maeuuevacmcmoem-uosm
2 fin de dar » CONDCET QUE 185 SQUIBNTeS Dersonas:

Estan sutonzedes pars.
uw;mmammomabm
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) Emplear & nombve do CrGANZAcan denfro del refendo frabayo
4 o R~ e

Lo que le mandestamos para ios Ines pevtinentes, @ solclud de koS Intaresadas.

07616153

Nomtve y Apelidos MARIANA AMPARD. FERRAR! VALVERDE
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