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RESUMEN 

El presente proyecto de investigación tiene como objetivo general implementar 

plataformas de comercio electrónico para mejorar la gestión comercial en el sector 

textil del emporio de Gamarra. El tipo de investigación es aplicada, con un enfoque 

cuantitativo, un diseño preexperimental de tipo experimental. El desarrollo del 

sistema se basa en el empleo de la metodología ICONIX. Para el backend, se 

empleó el lenguaje de programación PHP con la arquitectura de desarrollo MVC. 

En cuanto al frontend, se desarrolló empleando CSS, HTML, JavaScript, Ajax y 

JSON. La base de datos empleada para registrar la información fue MySQL. Los 

resultados obtenidos con la implementación de las plataformas de comercio 

electrónico reflejaron un aumento significativo en el nivel de ventas, pasando de 

62.43% a 79.20%; además, se observó una mejora notable en el índice de 

satisfacción de los clientes pasando de 30.89% a 74.89%. Los registros permiten 

determinar la influencia positiva del e-commerce en el proceso de gestión 

comercial. En conclusión, se puede afirmar que la implementación mejoró el nivel 

de ventas en las empresas del rubro textil y mejoró también el índice de satisfacción 

de los clientes recurrentes del emporio comercial de Gamarra. 

Palabras clave: Gestión comercial, plataformas e-commerce, metodología 

ICONIX, PHP, MySQL  
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ABSTRACT 

The general objective of this research project is to implement electronic commerce 

platforms to improve commercial management in the textile sector of the Gamarra 

emporium. The type of research is applied, with a quantitative approach, a pre-

experimental experimental design. The development of the system is based on the 

use of the ICONIX methodology. For the backend, the PHP programming language 

was used with the MVC development architecture. As for the frontend, it was 

developed using CSS, HTML, JavaScript, Ajax and Json. The database used to 

record the information was MySQL. The results obtained with the implementation of 

electronic commerce platforms reflected a significant increase in the level of sales, 

going from 62.43% to 79.20%; In addition, a notable improvement was observed in 

the customer satisfaction index, going from 30.89% to 74.89%. The records allow 

us to determine the positive influence of e-commerce on the commercial 

management process. In conclusion, it can be stated that the implementation 

improved the level of sales in companies in the textile sector and also improved the 

satisfaction index of recurring customers of the Gamarra commercial emporium. 

Keywords: Commercial management, e-commerce platforms, ICONIX 

methodology, PHP, MySQL
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 En la actualidad, la gestión comercial posee un papel muy relevante para 

el desenvolvimiento de las empresas puesto que, es un aspecto clave en cualquier 

organización y, hacerlo de manera eficaz conlleva a la prosperidad de los negocios. 

Debido a ello, es posible identificar que las empresas están experimentando un 

aumento constante en el interés de llevar la administración de sus negocios al 

ámbito digital para así convertirla en su principal herramienta de interacción con el 

público. Thoney-Barletta (2020), menciona que la gestión eficaz es un aspecto 

clave en cualquier empresa y en particular, la administración eficaz conlleva al 

progreso en un mercado altamente competitivo (p. 1). 

 El comercio electrónico está en evolución progresiva en todo el mundo. 

Debido a esto, el sector textil es uno de los más beneficiados por la facilidad de 

venta en línea y la capacidad de llegar a un público más amplio, por lo que, la 

implementación de un sistema para llevar a cabo transacciones comerciales en 

línea es una oportunidad para que las empresas aprovechen esta tendencia y se 

adapten a los cambios en el mercado, puesto que se espera que esta tendencia de 

crecimiento del comercio electrónico continúe en el futuro (Heredia y Villarreal, 

2022, p. 1). 

 Así mismo, Leal, Labarca, Bracho y Vargas (2018) destacan que la gestión 

tecnológica es esencial para el correcto desenvolvimiento de las pymes y el sector 

textil no es la excepción, debido a la competencia que cada vez es más intensa. 

Cabe recalcar que la gestión tecnológica toma un rol importante en un entorno 

empresarial que evoluciona mucho, este a su vez puede contribuir a la mejora 

económica y sostenible en una región, del mismo modo ayuda al desenvolvimiento 

productivo de las pymes (p. 1). Complementando lo indicado anteriormente; 

Cardona, Quintero, Mora y Castro (2022) lograron descubrir que el E-commerce 

puede generar una elevación en la venta de los productos, así también supone la 

disminución de costos relacionados a la operación, ello después de haber 

implementado correctamente un sistema e-commerce (p. 1). 
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 Es válido precisar que el comercio electrónico viene siendo un factor clave 

e influyente en el crecimiento económico de empresas y negocios, su uso se 

visualiza a mayor escala en países mejor posicionados, pero a su vez, significa una 

vía de comercialización para países en desarrollo, debido a que, su planteamiento 

se enfoca en el desenvolvimiento óptimo de procesos comerciales a fin de fortalecer 

la economía y ser más eficientes en sus actividades rutinarias mediante el uso del 

comercio electrónico. (Perdigón, 2020, p.  120) 

 Béjar, Valenzo, Madrigal, Madrigal, Montesinos (2022) explican que, debido 

al brote epidemiológico y el posterior desarrollo de la pandemia, la tecnología 

resultó ser la gran beneficiada, aun sea de manera indirecta, esto debido a que las 

empresas minoristas sin importar el rubro, tuvieron que encontrar otras alternativas 

para ofertar sus servicios a los clientes, sin poner en constante riesgo la salud tanto 

del personal como del comprador (p.1). Continuando la idea, Carrión (2020) 

complementa la idea expresando que la aplicación y utilización de estas, crea un 

efecto benéfico en el entorno ambiental (p. 1). 

 Por otro lado, Zhang y Dwivedi (2022) mostraron lo importante que es el 

marketing y su influencia en el éxito de los sistemas en línea destinados a realizar 

transacciones comerciales y cómo la implementación de métodos de exploración 

de datos y reglas de asociación puede mejorar la eficacia en los enfoques de 

comercialización y elevar las ventas. Además, la utilización de una plataforma de 

comercio electrónico con una interfaz sencilla, intuitiva y personalizable puede 

aumentar la satisfacción del cliente y fomentar la fidelidad (p. 1). 

 En el ámbito nacional, una investigación realizada en el marco del COVID-

19 puso en evidencia la influencia positiva que genera la gestión comercial, así 

mismo, el posicionamiento de marca que genera en ciertos sectores del país 

(Florian y Flores, 2021, p. 1). Esto a su vez hizo denotar que una gestión sistemática 

adecuada puede generar desarrollo económico y determinar la mejora en aspectos 

estratégicos de la empresa, en esa misma línea, Espinoza, Espinoza y Chumpitaz 
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(2021) mencionaron cuán relevantes son los procesos de control en las 

organizaciones, así como tener una estructuración adecuada para enfrentar los 

desafíos que se presentaron durante la pandemia, para así mantener los contratos 

establecidos, la protección de los empleados, clientes y accionistas involucrados 

(p. 1). 

 Esta investigación se desarrolló en el sector textil de Gamarra.  Fundado 

en 1945, este mercado mayorista es un gran centro de elaboración y venta de 

prendas en general, ubicado en la zona de La Victoria en Lima, Perú. Es 

mundialmente famoso por su amplia gama de productos textiles, desde ropa casual 

hasta ropa de moda, a precios razonables. En Gamarra se encuentran cientos de 

pequeños comercios y talleres agrupados en galerías, así como tiendas 

departamentales y supermercados, que atraen a compradores de todo el mundo 

que buscan ropa a precios accesibles. 

  El mercado en mención es también el principal generador de empleos en 

la región, lo cual lo posiciona como un ente importante en el desarrollo de la 

economía. Cabe mencionar que, como principal medio de difusión para las ventas 

de productos se emplean elementos físicos de comunicación, como volantes 

informativos, así mismo, las ventas y la gestión de la misma se realizan de manera 

manual; sin embargo, realizar dicha difusión sin la mínima intervención tecnológica 

puede verse fácilmente afectada por circunstancias o situaciones inesperadas, 

como la conocida pandemia acontecida hace tres años, resultando ser un gran 

problema en cuestiones de dinero para los comerciantes. 

 Ante lo mencionado, es evidente identificar que la problemática común en 

los comerciantes es la falta de una infraestructura digital asociada a la gestión 

comercial y a pesar de que los empresarios realizan esfuerzos desmedidos por 

adaptarse a la tecnología no cumplen con sus objetivos, además, la falta de 

medidas de seguridad digital adecuadas aumenta el riesgo de ataques y en 

consecuencia la pérdida de datos importantes. A partir de todo lo descrito, las 
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limitaciones con las que cuenta el sector representan un desafío considerable para 

la transformación digital de este importante centro comercial. 

La gestión de las empresas del rubro textil se ve delimitada por el bajo 

conocimiento de acceso a herramientas digitales y plataformas de comercio 

electrónico. Las empresas textiles, específicamente pequeñas y medianas, 

enfrentan dificultades para invertir en tecnología avanzada que les permita 

administrar eficientemente sus negocios y hacer frente a los desafíos de coordinar 

múltiples proveedores y adaptarse a las cambiantes tendencias de la moda y las 

demandas de los consumidores. A pesar de estos obstáculos, muchas empresas 

textiles están adoptando herramientas digitales y plataformas de comercio 

electrónico con la finalidad de estandarizar sus procesos de gestión y aumentar su 

competitividad en un campo cada vez más digitalizado. 

Es preciso mencionar que, este estudio permitió plantear la justificación 

tecnológica, metodológica y social a continuación se describe cada una de 

ellos.  En cuanto al aporte tecnológico se describe que esta implementación 

permitió llegar a clientes en diferentes lugares y expandir el alcance geográfico, 

rompiendo barreras físicas. Agregado a ello, agilizó el proceso de compra para los 

clientes al proporcionar una interfaz intuitiva y opciones de pago seguras, del mismo 

modo, se mejoró la gestión de pedidos y entregas, reduciendo errores y 

aumentando la satisfacción del cliente. Particularmente, esta aplicación simplificó 

la gestión de la empresa y permitió que se adapte mejor a las necesidades 

cambiantes del mercado 

Por otro lado, fue de relevancia social porque cada vez más personas 

compran en línea para conseguir productos de manera cómoda y conveniente. Al 

proporcionar plataformas de comercio electrónico, las empresas textiles pueden 

responder a las necesidades de los consumidores y brindar experiencias de compra 

personalizadas y accesibles. Además, estas implementaciones han contribuido al 
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crecimiento económico de la industria textil, permitiendo a la empresa ingresar a 

nuevos mercados y aumentar la visibilidad y la rentabilidad. 

Finalmente, fue de relevancia metodológica porque proporcionó un método 

eficiente y flexible para la gestión empresarial. Este enfoque permitió a los 

comercios gestionar su inventario, el procesamiento de pagos, la gestión de 

entregas y la comunicación eficaz con los clientes en un solo lugar.  

Para la puesta en marcha de la presente investigación, se formuló la 

siguiente pregunta: ¿De qué manera la implementación de plataformas de comercio 

electrónico mejora la gestión comercial en el sector textil del emporio comercial de 

Gamarra, 2023? 

• PE1: ¿En qué medida la implementación de plataformas de comercio electrónico 

mejora el nivel de ventas en el sector textil del emporio comercial de Gamarra, 

2023? 

• PE2: ¿En qué medida la implementación de plataformas de comercio electrónico 

mejora el índice de satisfacción de los clientes en el sector textil del emporio 

comercial de Gamarra, 2023? 

En este orden de ideas, el propósito principal de la presente investigación 

es implementar plataformas de comercio electrónico para mejorar la gestión 

comercial en el sector textil del emporio de Gamarra, 2023.  

De igual manera, se propusieron los siguientes objetivos específicos: 

• OE1: Implementar plataformas de comercio electrónico para mejorar el nivel de 

ventas en el sector textil del emporio comercial de Gamarra, 2023 

• OE2: Implementar plataformas de comercio electrónico para mejorar el índice 

de satisfacción de los clientes en el sector textil del emporio comercial de 

Gamarra, 2023  



 

 

 

 

7 
 

 

 

 

Para finalizar, se plantea la siguiente hipótesis general: el implementar 

plataformas de comercio electrónico mejora la gestión comercial en el sector textil 

del emporio comercial de Gamarra, 2023. 

Así mismo, se plantearon las siguientes hipótesis específicas: 

• HE1: La implementación de plataformas de comercio electrónico mejora el nivel 

de ventas en el sector textil del emporio comercial de Gamarra, 2023. 

• HE2: La implementación de plataformas de comercio electrónico mejora el 

índice de satisfacción de los clientes en el sector textil del emporio comercial de 

Gamarra, 2023. 
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El estudio del e-commerce y su influencia en diversos sectores fue 

evolucionando con el pasar del tiempo, debido a ello, es importante presentar 

algunos antecedentes para identificar sus variaciones según el tiempo y ubicación. 

La investigación internacional es importante para conocer más allá de la 

realidad nacional, las citas presentadas a continuación hablan de ello. 

Tuso y Zapata (2019) se plantearon elaborar un sistema de comercio 

electrónico para administrar y manejar las ventas para determinada empresa de 

electrodomésticos, fue un estudio de tipo aplicado, con respecto a la población, se 

consideró a un total de 41 personas de los cuales se obtuvo información para la 

investigación. Como conclusión, se tuvo que la e-commerce implementada fue 

beneficiosa para la empresa, en cuestiones de practicidad, funcionalidad y aumento 

de ventas. 

Pantelimon, Georgescu y Posedaru (2020) se plantearon el objetivo de 

estudiar el efecto del crecimiento del comercio móvil en el PBI. La investigación fue 

de tipo correlacional. Como resultado, se tuvo que el gasto de los consumidores en 

las tiendas físicas disminuyó considerablemente. Por lo tanto, la gente pasó de 

comprar en tiendas físicas a comprar en tiendas de comercio electrónico. De los 

encuestados, más de la mitad declararon que realizan compras en línea con mayor 

regularidad. El estudio concluye que el comercio electrónico ha experimentado un 

aumento continuo de su participación de mercado en años recientes y cómo se 

comportan las tendencias, el sector tiene mucho espacio para crecer, lo que 

conducirá al desarrollo de las industrias de software y todo lo relacionado a ello. 

Costa, Dias, Pereira, Santos y Capelo (2020) tuvieron como objetivo 

comprender el impacto de las herramientas de IA en el desarrollo de las funciones 

comerciales y si pueden afirmarse como un medio de ayuda o como un sustituto de 

estas funciones. El tipo de estudio fue descriptivo. Su población se compuso por 15 

gerentes comerciales de pymes tecnológicas. Aplicaron el cuestionario para 
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recolectar datos, a partir de ello, los resultados indican que todos los participantes 

utilizaron sistemas de IA con frecuencia, que estas herramientas ayudan en el 

desenvolvimiento de labores, esto permite tener más tiempo y una mejor 

preparación para resolver los problemas comerciales. El trabajo concluye que muy 

pocos comerciantes mencionaron el hecho de que el comercio electrónico podría 

ser un sustituto de las funciones comerciales y podría conducir a la extinción de 

algunos puestos de trabajo.  

Palomino, Mendoza y Oblitas (2020) los cuales obtuvieron como objetivo 

analizar los efectos de la pandemia en los pobladores del norte y la influencia de 

este problema mundial en las compras de productos en línea. Se plantea un estudio 

de tipo correlacional descriptivo; para una población compuesta por 3193 personas 

a las cuales se aplicaron cuestionarios con el fin de recolectar datos. De acuerdo a 

ello, los resultados indican que el posicionamiento post pandemia de las compras 

por internet aumentó considerablemente con una mejora del 51.77% sobrepasando 

el porcentaje de compras en tiendas físicas. El trabajo concluye que la pandemia 

ha generado circunstancias complejas para empresas y consumidores, que ha 

impulsado a la adopción de nuevos modelos de compras, como el medio en línea, 

esta situación creó un escenario de prueba para ajustarse a los cambios en los 

hábitos de compra. 

Pesántez, Romero y Gonzáles (2020) investigaron la aplicación del 

comercio B2B como herramienta en el contexto del comercio internacional, 

adoptando una perspectiva estratégica para fortalecer las ventajas competitivas en 

el mercado. Se empleó el desarrollo de investigación de tipo cualitativo. Los 

resultados del estudio permitieron manifestar que en el Ecuador es necesario que 

se realicen algunas modificaciones en el aspecto legal, empresarial y en las 

metodologías de pagos, con la finalidad de adoptar nuevos modelos de negocio 

enfocados al comercio electrónico y potenciar el desarrollo organizacional.  
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Iribarne, Torrent y Curós (2021) tuvieron como objetivo general investigar 

factores relevantes en la eficacia de la gestión comercial en ciertos sectores 

empleando herramientas tecnológicas. El estudio fue cuantitativo. La población se 

compuso por 1,094 elementos entre trabajadores actuales y ex trabajadores, se 

recolectó datos a partir del cuestionario; luego del análisis, el hallazgo indicó que 

hay dos elementos fundamentales que tienen influencia en la eficiencia de la 

gestión comercial mediante el uso de la tecnología y las comunicaciones. En primer 

lugar, la gestión de riesgos, y, en segundo lugar, cómo se relaciona con el 

comprador, que son elementos fundamentales para obtener mejoras en la eficacia 

comercial. El trabajo concluye que los instrumentos digitales son claves para 

perfeccionar las relaciones con los usuarios y formar relaciones más sólidas para 

generar desarrollo y crecimiento comercial. 

Salas, Ábrego y Mendoza (2021) se plantearon el objetivo de analizar el 

comportamiento del comprador, investigando la conexión entre la opinión, que se 

compone de ventajas percibidas y nivel de dificultad, y la adopción del comercio en 

línea. Se llevó a cabo un estudio cuantitativo mediante una encuesta a 450 clientes 

reales y potenciales, utilizando el modelado de ecuaciones estructurales como 

técnica estadística. Los resultados resaltaron la marcada influencia de las ventajas 

percibidas y el nivel de dificultad en la configuración de la perspectiva del individuo 

hacia el e-commerce, y cómo esta actitud afecta su intención de utilizar Internet 

como plataforma de compra. El estudio reconoce la necesidad de investigaciones 

futuras que aborden los aspectos críticos actuales de la sociedad relacionados con 

el crecimiento del comercio electrónico. 

Barra, Esquivel, Medel y Melendez (2022) en su estudio sobre el e-

commerce en épocas de pandemia se plantearon como objetivo principal poner en 

práctica una guía para las personas para evaluar el patrón de compra por medios 

digitales en época de pandemia, a fin de analizar la relación entre variables y cómo 

se desenvuelve en la nueva realidad post pandemia. Su estudio fue descriptivo La 
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investigación fue de tipo descriptiva y para la población, se consideró a 242 

personas que usualmente utilizan medios electrónicos a las cuales aplicaron un 

cuestionario para recolectar información. Como resultado, se constató que la 

confianza en relación a la simplicidad de utilización de las herramientas está 

entrelazada; además, determinan que la seguridad y las características utilitarias 

son los principales factores que afectan la confianza, mientras que la disposición a 

confiar, la privacidad y otras características no tienen un impacto significativo. En 

conclusión, esta investigación es relevante porque muestra un cambio en el 

propósito de obtención de productos y hacen visible el panorama de interacción con 

los usuarios en sitios web lo que puede mejorar la intención de compra y la gestión 

de los mismos. 

Bojórquez, Flores y Domínguez (2022) hacen mención sobre el propósito 

de adquisición y el uso del e-commerce para el mismo, los autores plantearon como 

objetivo principal distinguir factores que intervengan en el propósito de compra en 

un ambiente comercial justo y que sean realizados por plataformas web. La 

investigación fue de tipo cuantitativa. Con respecto a la población, se consideró a 

711 personas, a las cuales aplicaron un cuestionario para recolectar información. 

Los resultados expresan que la decisión de compra por medios digitales tiene 

relación inversa a la edad y a problemas de confidencialidad de datos y, se 

relaciona directamente con los ingresos, el uso de la web y el uso de las tarjetas de 

crédito, así como el no haber tenido inconvenientes con la misma. En conclusión, 

los hallazgos apuntan que, las variables demográficas no influyen en la intensidad 

de compras en línea y las variables de comportamiento sí mostraron impactar 

positivamente. 

Cid, Sandoval, y Neme (2022) tuvieron el objetivo de realizar una 

evaluación para evaluar la eficacia del comercio electrónico y para proporcionar 

información que facilite las decisiones del negocio, así como al desarrollo de 

estrategias vinculadas al e-Commerce. La investigación fue estadística descriptiva, 
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con respecto a la población, tomaron en cuenta a 100 empresas en Tabasco a los 

cuales aplicaron cuestionarios para recabar información. Como resultado, se tuvo 

que el cuarenta y dos por ciento están convencidos de que la empresa potenció sus 

ganancias producto de empezar a vender en línea. Entonces, el estudio concluye 

que los empleados en su mayoría no están convencidos de que el gobierno 

promueva el desarrollo del comercio en línea, a su vez ese porcentaje de personas 

convencidas mencionan y conocen lo importante que es saber manejar 

eficientemente las redes sociales, y confirman que el e-Commerce ofrece mayores 

beneficios a la empresa. 

Cardona, Quintero, Mora y Castro (2022) realizaron una investigación con 

el objetivo principal de evaluar los impactos del e-commerce en el rendimiento de 

empresas del sector comercial en Manizales. Para lograrlo, emplearon una 

metodología mixta en dos etapas: en la primera fase, realizaron encuestas. En la 

segunda fase, integraron la información con los datos proporcionados por el 

sistema. Utilizaron análisis estadísticos, que incluyeron pruebas de chi cuadrado y 

análisis de varianza. Los hallazgos resaltan el impacto positivo del comercio 

electrónico en aspectos financieros como los ingresos, los gastos administrativos y 

las ventas, demostrando la elevación de las ventas mediante la implementación de 

tácticas digitales, que incluyen el comercio en línea. 

Alderete y Porris (2023) buscaron identificar el grado de adopción que 

tienen las pymes con respecto al comercio electrónico para determinar si existe un 

perfil en específico tomando en cuenta la organización de procedencia. El estudio 

se caracterizó por ser exploratorio descriptivo y la población estuvo constituida por 

un grupo representativo de 154 organizaciones pertenecientes a Bahía Blanca a 

las cuales se realizaron estudios, los cuales permitieron concluir a partir de los 

resultados que más del 50% de las compañías que se hallan vinculadas al comercio 

electrónico y fueron estudiadas en esta oportunidad, cuentan con sitios web 

adecuados al público y cuentan con más participación en redes sociales, la otra 
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cara de la investigación revela que el 8% de las empresas relacionadas a otros 

rubros ni si quiera cuentan con un sitios web propios, mostrando la necesidad 

latente de realizar estos servicios e implementarlos. 

El siguiente punto hace referencia a los antecedentes realizados y 

considerados como investigaciones de índole nacional. 

Carrera (2019) plantea identificar cómo influye el e-Commerce en las 

ventas de los comercios minoristas. El estudio fue no experimental, transversal y 

de tipo explicativa. Se consideró a un total de 90 MYPES a las cuales se aplicaron 

cuestionarios con el fin de obtener datos relevantes. Los resultados muestran que 

el e-Commerce influye positivamente en las ventas, porque permite incrementar los 

ingresos de las MYPES por las ventas de forma moderada.  

Huatuco (2019) se plantearon de alcanzar una mejora de la gestión de 

ventas en determinada organización. Como resultado, se manifiesta que se 

redujeron los tiempos de ordenes de ventas y la administración de los productos 

que ofrece. Entonces, se puede concluir que se obtuvo una mejora de la calidad de 

atención y una optimización del tiempo de interacción con el cliente. 

Alvarez y Malca (2020) se plantearon lanzar una tienda en línea para 

pequeñas empresas del rubro del calzado. El estudio adoptó un enfoque de 

investigación aplicada, considerando un total de 33 clientes de la empresa, a los 

cuales aplicaron un cuestionario en línea empleando Google Drive con el objetivo 

de recabar información relevante para el proceso de estudio. La investigación 

concluyó que el comercio electrónico contribuye directamente a la gestión 

comercial. 

Cruz y Ancajima (2020) investigaron la mejora de las ventas con la ayuda 

de un sistema de gestión comercial, en ese contexto, el estudio se realiza en Goretti 

Style, con el objetivo general de optimizar su gestión comercial mediante la ayuda 

de un sistema en línea para administrar la gestión comercial. La población de 
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interés en este estudio consistió en los siete trabajadores de Goretti Style. Los 

resultados revelaron que la implementación del sistema tuvo un impacto 

significativo, es decir, se logró disminuir el tiempo de ubicación de productos en un 

90.00%, el tiempo de emisión de reportes en un 70.00%, y se registró un incremento 

del 29.00% en temas de satisfaccion; resaltando la efectividad de la implementación 

y la mejora de la gestión comercial y la satisfacción laboral en Goretti Style. 

Rios y Silva (2020) implementaron una arquitectura de software para el 

comercio electrónico (e-Commerce) en una empresa, empleando las plataformas 

Shopify y Prestashop, desde la recopilación inicial de datos hasta la materialización 

del diseño mediante el lenguaje de modelado UML. Se buscaba crear una 

arquitectura de software que se adaptara a las necesidades específicas de la 

empresa, aplicando la metodología RUP. Como resultado, se logró desarrollar una 

arquitectura híbrida y personalizada que consideró las perspectivas de los clientes 

y las herramientas de Shopify y Prestashop. Esto tenía como objetivo principal 

facilitar a la empresa el crear su tienda virtual, promoviendo la autonomía, 

independencia y la capacidad de adaptar su sistema de ventas en línea, lo que se 

espera que contribuya en mejorar la venta de sus productos. 

Arias, Nalvarte y Andrade (2021) se plantearon diseñar un sistema web 

para mejorar el manejo de la información logística y reducir costos operativos de la 

empresa CATICAO. El estudio fue aplicado, con respecto a la población, se 

consideró a un total de 20 empleados a los cuales aplicaron cuestionarios con el 

objetivo de reunir datos relevantes para el estudio. Como resultado, se tuvo que 9 

de cada 10 empleados consideraron que sería de gran utilidad tener un programa 

en línea para acelerar procesos, y tan solo 1 de cada 10 empleados piensa lo 

contrario. Entonces, se puede concluir que diseñar la interfaz del aplicativo en línea 

puede aliviar la carga de procesos de áreas específicas, optimizar costos y el 

tiempo de ejecución. 
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Camacho (2021) centra su objetivo en identificar la conexión entre el e-

Commerce y la gestión logística en las compañías minoristas. La investigación 

realizada tuvo un enfoque cuantitativo. Con respecto a la población, se consideró a 

treinta empleados experimentados dentro del área de administración de cadenas 

de suministros y logística en las empresas minoristas de Lima. Aplicó cuestionarios 

enfocados tanto el e-Commerce como para la gestión logística. Los resultados 

revelan la existencia de relación baja pero significativa entre las variables 

estudiadas. 

Duran (2021) realizó un sistema web para gestionar una empresa centra su 

objetivo en evaluar la influencia de implementar un sistema web para la gestión 

comercial de Trading Karen E.I.R.L., centrándose en mejorar los ingresos de ventas 

por período y disminuir los costos de los productos vendidos. El estudio se enmarca 

como una investigación aplicada con un diseño preexperimental y tuvo como 

población de interés los procesos comerciales de la empresa. Los resultados 

demuestran una mejora sustancial en la gestión comercial de Trading Karen E.I.R.L 

donde los ingresos de ventas por período del cliente experimentaron un incremento 

del 40%, mientras que los costos de ventas directos de los productos vendidos a 

un cliente se gestionaron y registraron de forma más eficaz. El estudio concluye 

que la implementación ha demostrado ser altamente beneficioso para la gestión en 

la empresa y los resultados obtenidos respaldan la relevancia del sistema en 

mejorar los procesos comerciales y enfatizan la importancia de considerar 

soluciones tecnológicas para mejorar la eficiencia y la efectividad de las 

operaciones empresariales. 

García (2021) enfoca su investigación en evaluar el efecto de la instalación 

de un sistema web en la gestión comercial de Rx Tecompany. Se trató de un estudio 

aplicado con un diseño experimental-preexperimental que implicó el desarrollo 

sistema para abordar desafíos específicos en la gestión de la empresa. La 

población de interés incluyó a 89 cotizaciones y 09 ventas de Rx Tecompany, una 
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entidad dedicada a la gestión comercial y ventas. Los resultados mostraron mejoras 

notables en el índice de efectividad de cotizaciones que aumentó del 57.18% al 

80.64%, y el índice de comercialidad que pasó del 55.51% al 80.98%. En 

consecuencia, lo obtenido en el estudio preliminar concluye que la implementación 

del sistema mejoró la gestión comercial de la empresa, destacando la efectividad 

de la tecnología y el enfoque de desarrollo adoptados. 

Leon y Vilela (2021) realizaron una investigación con el objetivo de buscar 

de relación significativa entre comercio electrónico y gestión de ventas. El estudio 

fue realizado fue cuantitativo y la población estaba determinada por 144 

comerciantes a los cuales se les aplicó una serie de preguntas mediante un 

cuestionario. Los resultados obtenidos mediante Rho de Spearman permiten 

determinar que la correlación existente es directa y significativa tomando en cuenta 

a las dos variables estudiadas. 

Pereyra (2021) realizó una investigación que tuvo como propósito central 

desarrollar e implementar una plataforma de comercio electrónico (e-commerce) 

orientada a aumentar las ventas. La ejecución se realizó con éxito y desarrollaron 

una plataforma de comercio electrónico que brinde una experiencia sobresaliente a 

los clientes y automatice los procesos correspondientes, permitiendo, a través de 

un nuevo canal digital de comercialización, la mejora de la rentabilidad de la 

empresa y fortalecimiento de su posición en el mercado de seguros en Lima, Perú. 

Este caso ilustra de manera destacada cómo la adopción de tecnología digital 

puede tener un efecto positivo en las estrategias empresariales contemporáneas. 

Pesantes y Salvatierra (2021) realizaron un estudio enfocándose en la 

evaluación del potencial que tiene el e-commerce como medio para aumentar las 

ventas en un centro comercial en la ciudad de Trujillo. Se trató de un estudio 

aplicado, con diseño no experimental, de enfoque mixto, y de carácter descriptivo 

y transversal. La población investigada abarcó microempresarios y clientes de 20 a 

50 años en dicho centro comercial. Se realizaron entrevistas con el administrador y 
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encuestas a una muestra de 110 microempresarios y 196 clientes mediante 

muestreo aleatorio simple. Los resultados concluyeron que la implementación del 

comercio electrónico sería beneficiosa para elevar su porcentaje de ventas y, por 

ende, los beneficios económicos del centro comercial Don Carlos. 

Ricalde (2021) realizo una investigación basándose en la implementación 

de un sistema CRM, el objetivo planteado fue determinar cuanta influencia tiene 

este sistema en la gestión comercial de Grafic Center E.I.R.L., una empresa de 

diseño y producción gráfica. El estudio fue una investigación aplicada, utilizaron una 

ficha de registro para recopilar datos financieros. Los resultados indicaron que la 

implementación del sistema realizado aumentó significativamente el margen bruto 

en un 23% y el margen operacional de utilidad en un 17%. En consecuencia, se 

concluye que un sistema CRM mejora la gestión comercial y se recomienda 

proporcionar capacitación al personal y realizar un análisis de datos para una 

gestión de información más efectiva. 

Soler (2021) realizó una investigación que tuvo como objetivo probar la 

influencia de las e-commerce sobre el marketing digital en una determinada 

empresa. Se empleó un enfoque cuantitativo y la investigación fue aplicada, 

encuestaron a 291 clientes. Los resultados revelaron que la hipótesis planteada en 

dicha investigación fue acertada. Así mismo, el análisis de la investigación estima 

que, desde el momento en el que la empresa tome en consideración lo influyente 

del comercio electrónico en el marketing y lo ponga en práctica en sus actividades 

obtendrá mejores resultados al encontrar clientes y aumentar el nivel de ventas. 

Calderon (2022) investigó los efectos de desarrollar una plataforma de 

comercio electrónico basada en inteligencia de negocios con el propósito de 

optimizar las ventas. El estudio se enmarcó en un enfoque Aplicativo y Explicativo 

de tipo Preexperimental, elegido debido a la naturaleza de la muestra, que incluyó 

pruebas cuantitativas antes y después de la implementación. La población de 

interés se constituyó por los clientes de la Mype Petro Pizza en la región de Piura, 
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y la muestra comprendió a 100 de estos clientes. Los resultados más destacados 

demostraron de manera concluyente que la plataforma con la ayuda de la 

inteligencia de negocios resultó en una mejora significativa del proceso de ventas, 

con una correlación sólida del 87.5%. Estos hallazgos respaldan la sugerencia de 

aplicar soluciones tecnológicas similares en micro y pequeñas empresas del sector 

gastronómico. 

Meza y Joyo (2022) centraron su estudio en analizar cómo la 

implementación del e-commerce respaldada por Business Intelligence (BI) resultó 

siendo beneficioso para las ventas de Industrias Cerámicos del Perú S.A.C., una 

empresa que había operado de manera tradicional en la producción y venta de 

ladrillos durante mucho tiempo. La investigación, de naturaleza preexperimental, 

tenía como objetivo demostrar la viabilidad de modernizar un negocio con raíces en 

prácticas convencionales. Los resultados destacaron un notable crecimiento del 

66.67% en las ventas, un aumento del 40.86% en los registros de clientes, así como 

mejoras significativas en el uso de estrategias promocionales efectivas, el cierre de 

ventas y la toma de decisiones. En conjunto, estos hallazgos resaltan la importancia 

de la tecnología y el BI en la transformación exitosa de empresas con enfoques 

tradicionales. 

Seminario, Quintana, Tam y Castro (2022) evaluaron la gestión estratégica 

del comercio electrónico entre los consumidores de Sky Perú S.A.C. La 

metodología empleada fue cuantitativa y de carácter aplicado, el diseño fue no 

experimental con enfoque descriptivo. La población estudiada comprendió a 200 

consumidores que realizan compras en línea, y se recopilaron datos a través de 

cuestionarios. Los resultados señalaron que la gestión estratégica del comercio 

electrónico en este contexto se ubicó mayoritariamente en un nivel bajo (60.5%). 

Además, se observó que aspectos como los procesos de compras y la 

empleabilidad de medios de pago fueron resaltantes, por su parte, el uso de red 

informática mostró menor adopción por parte de los consumidores. El estudio 
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recomendó implementar operaciones electrónicas controlados para aumentar la 

confianza de los clientes y facilitar las transacciones en los medios virtuales más 

utilizados, contribuyendo así a mejorar la gestión estratégica del comercio 

electrónico. 

Malpartida, Román y Salas (2023) realizaron una investigación donde 

buscó medir la influencia de una tienda virtual en la administración de ventas en 

Gamarra. Emplearon el enfoque cuantitativo y un diseño no experimental, 

encuestaron a 100 microempresarios que emplean el comercio electrónico. Los 

resultados revelaron un impacto significativo en las variables estudiadas, 

destacando la influencia positiva de la tienda virtual en aspectos cruciales 

relacionados a la obtención y venta de productos y a la satisfacción del cliente, 

resaltando su relevancia en un contexto de crecimiento del comercio electrónico y 

desafíos empresariales generados a partir de la Covid-19. 

Para definir a la variable independiente “Plataforma e-commerce”, se 

presentaron los conceptos de ambos términos por separado. Empezando por 

plataforma, la cual en el contexto informático hace referencia a un espacio digital 

en donde se pueden realizar ciertas actividades que podrían desarrollarse en el 

mundo físico, como interactuar con personas, ofrecer un producto o servicio, 

solicitar apoyo, entre otros. 

Por otro lado, Ramos (2017) define al e-Commerce como aquellas 

transacciones que se procesan electrónicamente utilizando tecnologías de 

transmisión de datos. (p.6). Así también, Tofan y Bostan (2022) sostienen que el e-

commerce es el desarrollo convencional de comprar y vender productos, pero 

llevándolo a la World Wide Web, haciendo que este proceso pueda desarrollarse 

de forma remota. Finalmente, se tiene a Carrión (2020) quien concluye que el 

comercio electrónico hace referencia al negocio en línea de compra y venta, de 

todo tipo de producto o servicio (p.476). Las empresas que están comenzando 

tienen la oportunidad de crecer rápidamente empleando el e-commerce como 
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modelo de negocio, ya que tiene la oportunidad de llegar a clientes que puedan 

ubicarse en zonas distantes sin la necesidad de colocar alguna filial física. Mourya 

y Gupta (2015) define que es un concepto en crecimiento, donde se realiza el 

proceso de ofertar productos, servicios o datos, usando internet. Es el intercambio 

de información sin utilizar medios físicos, debido a que este se reemplaza por el 

intercambio de datos de forma electrónica. Solé (2023) menciona que el comercio 

electrónico es un modelo de negocio que tiene por objetivo, incrementar los 

ingresos de las empresas de forma inmediata para amplificar proporcionalmente la 

cantidad de clientes. 

A partir de las definiciones obtenidas y mostradas anteriormente, se puede 

entender que el comercio en línea es un modelo que no necesita contar con una 

persona presente de manera física para que realice todo el proceso de compra de 

productos o servicios, debido a que estas actividades se pueden desarrollar a 

distancia, agilizando procesos como la movilización, transacciones económicas, 

atención, entre otros. 

Business to Consumer 

Según Mourya y Gupta (2015, p.5) el B2C por su traducción al español 

como Negocio a Consumidor está orientado a un modelo de negocio donde las 

empresas u organizaciones brindan sus productos a compradores individuales, es 

decir, a clientes que darán un uso personal de lo adquirido. 

Business to Business 

Para Mourya y Gupta (2015, p.4) el modelo B2B es definido como el 

proceso de llevar a cabo operaciones comerciales de manera online entre un 

conglomerado de empresas o fabricantes dejando de lado los procesos peculiares 

de comunicación para procesar toda esta información por medio de internet. 
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Consumer to Consumer 

Según Mourya y Gupta (2015, p.6). El modelo C2C (Consumidor a 

Consumidor) hace referencia a que los consumidores son quienes venden 

directamente a otros consumidores a través de sitios web. Estas transacciones se 

facilitan mediante sistemas de pago en línea donde las personas envian y recibir 

dinero en línea de manera sencilla. 

Consumer to Business 

Asimismo, Mourya y Gupta (2015, p.5) explican que en el modelo C2B 

(Consumer to Business), un consumidor publica un proyecto en línea con un 

presupuesto y las empresas hacen ofertas para completarlo. El consumidor 

seleccionara a la empresa de su preferencia. 

Capas del comercio electrónico 

 Según Mourya y Gupta (2015, p.2) plantean una arquitectura de tres capas 

que se distribuye en: 

• Capa de usuario: es parte de la aplicación que se encuentra 

relacionada directamente a la interacción del usuario con el sitio de 

comercio electrónico. 

• Capa de servidor: esta capa comprende al manejo y procesamiento 

de funciones y la lógica que se encuentra detrás de todo el sistema; 

es la capa más imprescindible dentro del e-commerce debido a todas 

las tareas que se realizan dentro de ella. 

• Capa de base de datos: En la tercera capa, conocida como la capa 

de base de datos, las computadoras especializadas se encargan de 

recibir y procesar las solicitudes SQL, lo que les permite recuperar y 

almacenar datos de manera eficiente y segura. Esta capa constituye 

el núcleo de la administración de la data en el sistema, garantizando 
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que los datos estén disponibles y se manejen adecuadamente en todo 

momento. 

PHP 

Soria, Huillcen y Palomino (2021) mencionan que PHP es aquella 

tecnología basada en el enfoque orientado a objetos que se emplea cuando se 

desea que el servidor brinde salidas dinámicas, adaptando la información que se 

muestra considerando en pantalla lo que haya sido ordenado por el cliente. 

Garantizando una experiencia personalizada, donde los datos son actualizados y 

varían según la necesidad del usuario. 

Ello quiere decir que PHP es aquella tecnología basada en el enfoque 

orientado a objetos que se utiliza para generar salidas dinámicas en el servidor. Se 

adapta a las solicitudes del usuario en el navegador, brindando una experiencia 

personalizada con datos actualizados y variables según las necesidades 

individuales. 

HTML 

Fleming y Webber (2019) definen que HTML es una tecnología 

relativamente accesible, que consiste en emplear elementos llamados etiquetas. 

Dichas etiquetas logran que la página se estructure de diferentes maneras y a gusto 

del desarrollador, deseando hacer un encabezado, párrafo, pie de página, entre 

otros. Ello gracias a la variedad de elementos. 

 

Se entiende entonces que HTML es una tecnología fácil de usar que utiliza 

etiquetas para estructurar una página web de acuerdo a las preferencias del 

desarrollador. Con una amplia variedad de elementos disponibles, como 
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encabezados, párrafos y pies de página, se puede lograr una personalización 

completa en la apariencia y diseño de la página. 

CSS 

Fleming y Webber (2019) definen que CSS es una tecnología fundamental 

para dar estilo y estructura a un sitio web. Entre sus facultades más empleadas se 

encuentran la capacidad de modificar fuentes, colores y aplicar animaciones, 

permitiendo así crear una experiencia visualmente atractiva y dinámica para los 

usuarios. 

Lo que quiere decir es que CSS es una tecnología esencial para dar estilo 

y estructura a un sitio web. Con la capacidad de modificar fuentes, colores y aplicar 

animaciones, permite crear una experiencia visualmente atractiva y dinámica para 

los usuarios. 

JavaScript 

Fleming y Webber (2019) definen que JavaScript es aquella tecnología con 

enfoque a objetos que logra dinamizar elementos, o darles determinada acción a 

las páginas web estáticas. JavaScript se encuentra presente en gran cantidad de 

páginas web, y su uso se puede identificar cuando encontramos páginas que 

ofrecen más que brindar información. 

JavaScript entonces, es un lenguaje de POO que agrega dinamismo y 

acciones a las páginas web estáticas. Ampliamente utilizado, se encuentra presente 

en numerosas páginas web y se reconoce cuando estas ofrecen más que 

simplemente información estática. 

SQL 
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Fleming y Webber (2019) definen que SQL es aquel lenguaje de consultas 

que fue creado con la intención de interactuar con datos e información que se 

encuentra relacionada entre sí. SQL es una tecnología estándar e internacional y 

su ventaja es la facilidad de entendimiento y lectura, sin importar la experiencia que 

cuente el trabajador. 

Entonces, SQL es un lenguaje de consultas que permite interactuar con 

datos relacionados. Es un estándar reconocido internacionalmente y destaca por 

su facilidad de comprensión y lectura, lo cual lo hace accesible para usuarios con 

diferentes niveles de experiencia. 

La Tabla 1 presenta definiciones comparativas con respecto a las 

metodologías de desarrollo que se encuentran mayormente en el mercado. 

Tabla 1: Cuadro de comparación de metodologías de desarrollo de software. 

Metodología Definición Beneficios 

SCRUM 

Tridibesh (2013, p.23) defina a la 

metodología Scrum como un 

enfoque ágil utilizado para 

administrar proyectos de 

programación de software, 

particularizado por enfatizarse en la 

colaboración, la transparencia y la 

capacidad de adaptación. Se 

centra en la entrega iterativa y 

constante de características 

• Es escalable. 

• Desarrollo Iterativo. 

• Colaborativo 

• Rapidez en la 

implementación 

• Planificación de mejora 

continua. 

• Adaptable a 

incorporaciones o cambios 
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prioritarias para abordar las 

cambiantes demandas del cliente. 

Cascada 

(Waterfall) 

Ionos (2019) menciona que el 

enfoque de cascada es un método 

secuencial que se distingue por el 

desarrollo en fases sucesivas del 

proyecto. A diferencia de otros 

modelos, estas fases se llevan a 

cabo una sola vez. Los resultados 

de los procesos sirven como punto 

de partida para el que sigue. Su uso 

es particular para el area de 

desarrollo. 

• Se adecua a proyectos por

su enfoque metódico.

• Seguimiento constante del

progreso del proyecto.

• Detección temprana de

errores.

• Proceso secuencial bien

definido.

ICONIX 

Para Figueroa, Solís y Cabrera 

(2008, p. 7) ICONIX es un enfoque 

de desarrollo de software que se 

destaca por su énfasis en la 

creación de modelos visuales y la 

documentación gráfica. Se basa en 

representaciones visuales para 

describir requisitos, arquitectura y 

diseño de sistema, combina 

características de RUP y XP para 

su funcionalidad. 

• Claridad visual

• Enfoque incremental

• Mayor eficiencia

• Es adaptable proyectos

complejos y simples.

• Enfoca sus procesos en la

calidad del proyecto.

Fuente: elaboración propia. 
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Después de describir y analizar las distintas metodologías de desarrollo de 

software, para efectos del estudio, se opta por utilizar ICONIX debido a que las 

características y particularidades de la misma encajan perfectamente con las 

necesidades de la implementación. La metodología realiza procesos pequeños tal 

y como es la composición del equipo de trabajo, en cuanto a complejidad en su 

realización se encuentra por debajo de otras metodologías dentro del rango 

pequeño/medio y la curva de aprendizaje es considerablemente rápida. Las fases 

que comprenden a la metodología son: 

1. Análisis de requerimientos. 

2. Análisis y diseño preliminar. 

3. Diseño. 

4. Implementación.  

Figura 1: Esquema de trabajo ICONIX. 

 

En cuanto a la variable “Gestión comercial” es válido detallar que este 

término implica ciertas técnicas en las cuales una organización se puede centrar 

para poder conectar con su clientela. 

Para Florian, Zanabria y Deza (2020) la gestión comercial involucra 

variedad de herramientas que la organización utiliza  para poder presentar su 
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oferta comercial. Así mismo, Florian y Flores (2021) lo definen como una serie de 

actividades que abren los campos de la empresa a partir de múltiples factores, con 

la finalidad de entablar una solidez económica para un desarrollo empresarial 

adecuado. Continuando, Clarke, Cisneros y Paneca (2018) conceptualizan que la 

gestión comercial se vincula a la publicidad y promoción de productos mediante 

estrategias de difusión, a fin de utilizar recursos trascendentales para gestionar 

eficazmente el comercio. Según Heredia (2020) se define a la gestión comercial 

como fundamento básico en referencia a la difusión, ofrecimiento y salida de 

productos que se dan a partir de métodos que velan por la competitividad exitosa 

de procesos en una organización. Para finalizar, Labra (2019) hace mención que, 

la gestión comercial unifica cultura y objetivos para que se alineen al ente principal 

de la organización que viene siendo el comprador, con el fin de optimizar resultados 

y mejorar respuestas. 

A partir de lo mencionado anteriormente, se puede determinar qué, gestión 

comercial como tal engloba a muchos procesos que al conectarse entre sí 

óptimamente dentro una organización puede traer consigo grandes beneficios 

debido a que, una gestión eficaz posiciona a la empresa y a consecuencia de ello 

mejora sus activos económicos. 

Las dimensiones para la variable gestión comercial en base a lo 

mencionado son: estrategia comercial, ventas, servicio post venta.  

En cuanto a estrategia comercial, Canedo (2019) define al término como 

metodologías que permiten a una organización poder llevar servicios a sus clientes, 

es decir, sacar productos al mercado mediante procesos de distribución eficaces 

para poder concretar una venta. 

Ventas es definida como uno de los elementos esenciales de toda 

organización, además, es el proceso de estar en constante interacción con los 
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principales activos de una empresa, los clientes, a fin de generar principalmente 

beneficios empresariales e ingresos (García, 2007, p.26) 

Por su parte, Paz (2005) menciona que la post venta tiene que ver con el 

brindar ayuda a los clientes y seguir ofreciendo una excelente atención aun 

después de haber terminado el proceso de obtención de algún producto. 

Así mismo, se identifica a partir de las dimensiones presentadas los 

siguientes indicadores: nivel de ventas y gestión de relación con los clientes. 

• Indicador: nivel de ventas 

Para Alvarez (2015, p.22) menciona que la estimación del nivel de ventas 

está ligado al producto de multiplicar el número de personas que visitan el 

establecimiento, el porcentaje de personas que realizan las compras, la cantidad 

de productos adquiridos y el precio medio de cada producto vendido en el tiempo 

de la realización del estudio. 

𝑵𝑽 = 𝑪𝑳 × 𝑷𝑪 × 𝑷𝑨 × 𝑷𝒎𝒆 

Donde: 

NV: Nivel de ventas 

CL: Número de clientes que visitan el establecimiento  

PC: Porcentaje de personas que compran 

PA: Productos adquiridos 

Pme: Precio medio de cada producto vendido 

• Indicador: índice de satisfacción del cliente 
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Para medir el índice de satisfacción del cliente Vavra (2002, p.) plantea que 

la suma de clientes que se encuentran satisfechos o muy satisfechos y luego 

dividirlo entre el número total de registros y finalmente multiplicarlo por cien permite 

calcular el índice de satisfacción del cliente con respecto un producto o servicio. 

𝐈𝐒𝐂 =
𝜮𝑽𝑷

𝑻𝑹
× 𝟏𝟎𝟎 

Donde: 

ISC: Índice de satisfacción del cliente 

SVP: Sumatoria de valoraciones positivas 

TR: Total de registros. 
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III. METODOLOGÍA



 

 

 

 

33 
 

 

 

 

El siguiente capítulo define y especifica los aspectos metodológicos a 

considerar con el objetivo de brindar una base sólida durante el avance de la 

investigación. El presente estudio tiene un enfoque cuantitativo de diseño 

preexperimental y es de tipo experimental. La muestra se constituyó por 30 

empresas del rubro textil de Gamarra. El proceso de obtención de datos se realizó 

mediante fichas de registros validados por expertos, los cuales permitieron 

comprobar las hipótesis planteadas. 

 3.1 Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Tipo de investigación 

El estudio fue de tipo aplicada, puesto que, tuvo la finalidad de evidenciar 

el efecto de las plataformas e-commerce en la gestión comercial. En ese sentido, 

Ñaupas, Valdivia, Palacios y Romero (2018) indicaron que se derivan de los 

problemas y supuestos planteados para abordar los desafíos de desarrollo social 

tanto local como nacionales, los cuales se generan a partir de la investigación, 

haciéndolas prácticas y relevantes. (p. 135). 

Por otro lado, se consideró realizar un enfoque cuantitativo debido a que 

en la elaboración de la investigación se menciona a las variables y medir los 

resultados (Arias y Covinos, 2021, p. 11).  

3.1.2 Diseño de investigación 

Considerando la participación de los investigadores, el estudio fue de tipo 

experimental, al respecto, Aguilar, Benzadón, De León, Sánchez y Cedeño (2019) 

mencionaron que el diseño es lo que ayudará a aceptar si la hipótesis descrita es 

correcta o no (p. 1), se optó por un diseño pre experimental, la cual implica la 

aplicación de un cuestionario antes y después de implementar el sistema (Flores y 

Suyón, 2022, p. 1). 
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GE = O1 x O2 

GC = O3    O4 

Donde: 

● GE: Grupo experimental 

● GC: Grupo de control 

● O1 y O2: Efecto previo a la implementación de la plataforma ecommerce 

● X: Implementación de la plataforma ecommerce 

● O3 y O4: Efecto obtenido después de la implementación de la plataforma 

ecommerce 

3.2 Variables y operacionalización 

Definición conceptual 

Se definió al comercio electrónico como transacciones que se procesan 

electrónicamente utilizando tecnologías de transmisión de datos. (Ramos, 2017, p. 

6).  

Se definió a la gestión comercial como fundamento básico en referencia a la 

difusión, ofrecimiento y salida de productos que se dan a partir de métodos que 

velan por la competitividad exitosa de procesos en una organización. (Heredia, 

2020, p. 10). 

Definición operacional 

Plataformas E-Commerce en este estudio estuvo definida 

operacionalmente como conjunto de sistemas tecnológicos y recursos digitales 

utilizados por las empresas para habilitar y gestionar sus operaciones de comercio 

electrónico teniendo en cuenta el enfoque de plataformas e-commerce basadas en 

tiendas en línea. 

La gestión comercial en la investigación realizada se definió 

operacionalmente como el grupo de estrategias, procesos y actividades utilizados 

por una organización para planificar, ejecutar y supervisar sus actividades 
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comerciales con el objetivo de alcanzar sus metas financieras y comerciales. A 

partir de ello, la presente variable se medirá a través de los indicadores nivel de 

ventas e índice de satisfacción con el cliente.  

El nivel de ventas se midió a partir de la multiplicación del número de 

personas que visitan el establecimiento, por el porcentaje de personas que realizan 

las compras, por la cantidad de productos adquiridos y el precio medio de cada 

producto vendido en el tiempo de la realización del estudio. 

El índice de satisfacción se midió a través de la suma de clientes que se 

encuentran satisfechos o muy satisfechos entre el número total de registros 

obtenidos, multiplicados por 100. 

Dimensiones: 

Para la gestión comercial se recopiló las dimensiones: Ventas (García, 

2007, p.26) y Servicio Post Venta (Paz,2005), las cuales se obtuvieron a partir de 

la segunda variable. Así mismo, en el Anexo 1 se puede apreciar la matriz donde 

se realiza la operacionalización de las variables, la cual incluye a la variable, las 

dimensiones y los indicadores. 

3.3 Población (criterios de selección), muestra, muestreo, unidad de análisis 

3.3.1 Población 

La población se define como un grupo de elementos del cual se requiere 

obtener ciertas características o información mediante un estudio (Salazar y Del 

Castillo, 2018, p.13). En referencia a lo mencionado anteriormente por el autor se 

determinó que la población del estudio se conformó por dos elementos, el primero 

hizo referencia a todas las empresas que implementaron la plataforma e-commerce 

mientras que el segundo se refirió a los clientes que realizaron compras en dichas 

empresas. 
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● Criterios de inclusión: pequeñas o medianas empresas formales del 

sector, empresas que tengan nociones de manejo de plataformas 

electrónicas, empresas que tengan la disponibilidad de facilitar 

información básica para el sistema.  

● Criterios de exclusión: comerciantes informales, empresas que no 

manejan ningún tipo de tecnología, empresas que no dispongan de 

tiempo ni intención de realizar la implementación en su empresa. 

3.3.2 Muestra 

Hernández-Sampieri y Mendoza (2018) opinaron que la muestra es una 

fracción razonable de elementos de la población que se considera para realizar 

estudios y obtener información trascendental para la investigación (p. 196). Por lo 

tanto, la muestra que se consideró en la presente investigación estuvo compuesta 

por 30 mypes del sector textil ubicadas en Gamarra, teniendo en cuenta al número 

de empresas por las que estuvo conformada la muestra se planteó registrar a 15 

usuarios por cada empresa seleccionada. 

3.3.3 Muestreo 

Las características y peculiaridades que presentó el sector a investigar 

dieron paso a que el método de muestreo que se aplicó sea un muestreo no 

probabilístico por conveniencia, Arias y Covinos (2021) mencionan que el muestreo 

no probabilístico intencional obvia ciertas metodologías estadísticas y se rige a las 

perspectivas netas que el investigador se propone (p. 116). 

3.3.4 Unidad de análisis 

Arias y Covinos (2021) definen la unidad de análisis como un elemento que 

puede ser estudiado y del cual se puede recabar información relevante (p. 118). A 

partir de ello se identificó como unidad de análisis para el indicador “nivel de ventas” 

al registro de ventas de las empresas que adoptaron la implementación de la 
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plataforma, así mismo, se identificó como unidad de análisis índice de satisfacción 

del cliente a los usuarios que realizaron sus compras en las distintas tiendas que 

se encuentran en el sector textil de Gamarra. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.4.1 Técnicas de recolección de datos 

La técnica que se empleó para recolectar información fueron las encuestas 

y fichajes, según Arias y Covinos (2021) la encuesta es considerada como una 

herramienta, que mediante una secuencia ordenada de preguntas y respuestas 

permiten conocer determinadas conductas. Esta técnica permitirá tener un 

acercamiento adecuado con el encuestado a fin de poder conocer y obtener 

información concisa para el estudio. 

3.4.2 Instrumentos de recolección de datos 

Se empleó fichas de registro como instrumento de recolección para este 

estudio (ver anexo 3) Según Hernandez y Mendosa (2018) La finalidad de la ficha 

de registro radica en recopilar datos provenientes de diversas fuentes consultadas, 

condensando la información extraída de dichas fuentes. Una vez recopiladas, estas 

fichas se incorporarán al sistema virtual para su almacenamiento. 

3.4.3 Validez 

El instrumento tuvo validez a partir del juicio de expertos, a fin de verificar 

y analizar la pertinencia del contenido. La validez comprende al nivel de medición 

de la variable teniendo en cuenta ciertos estándares que son evaluados por el juicio 

de expertos (Arispe et al., 2020 p. 78) sumado a ello, el juicio de expertos es 

definido por Sanches, Reyes y Mejía (2018) como la consulta realizada a 

profesionales de la investigación los cuales evalúan ciertos parámetros y dan visto 

bueno para su implementación o ajustan los ítems para que se alineen al objetivo 

(pp. 124-125). 
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Tabla 2. Expertos que validan los instrumentos 

N° Apellidos y Nombres Especialidad 

1 Asto Jinez, Jacquelin Margareth Ingeniera de sistemas 

2 Zamora Mondragón, Jesús Elmer Ingeniero de sistemas e 
informática 

3 Alarcón Vela, Víctor Miguel Ingeniero de sistemas 

4 Chapoñan Camarena, Rudy  Ingeniero de sistemas 

 

Fuente: elaboración propia. 

3.4.4 Confiabilidad 

Arispe et al. (2020) opinó que la confiabilidad es el proceso inicial por el que 

debe pasar un instrumento de recolección de la información, consiste en aplicar 

pruebas experimentales a elementos con características idénticas a la población 

estudiada (p. 80). Cabe recalcar que el coeficiente obtenido mediante el cálculo de 

validación debe estar entre la magnitud Alta o Muy alta para que sea un instrumento 

confiable. Así mismo, se aplicó una prueba piloto, la cual es comprendida como la 

aplicación de un instrumento que se encuentra en un proceso tendencioso a una 

futura implementación, es decir,  una ejecución previa a la oficial para 

determinar ciertos factores que influyan positivamente en su implementación 

(Sanches, Reyes y Mejía, 2018, p 108). 

Luego de aplicar la estadística de fiabilidad, la información obtenida del Alfa 

de Cronbach arrojó un valor de 0. 909, esta información permite confirmar la 

pertinencia del instrumento debido a que la consistencia interna se encuentra en 

magnitud Muy Alta 

Tabla 3. Nivel de confiabilidad del instrumento 

Estadísticas de fiabilidad 
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Fuente: elaboración propia. 

3.5 Procedimientos 

La siguiente sección definirá los procedimientos a realizar para procesar la 

información. 

A partir del desglose de las variables y la totalidad del proceso que compete 

a la operacionalización se define el método que será empleado como medio de 

recolección de datos. La realización del instrumento estará definida por un pre test 

previo a la implementación de la plataforma para evaluar datos generales por medio 

de mediciones de la operatividad de la empresa y su procedimiento de ventas, luego 

de realizar la implementación se realizará nuevamente la recolección de datos a 

manera de post test para verificar el efecto generado en la plataforma dentro de los 

procesos comerciales de la organización. 

En primer lugar, se realizó la elaboración de la ficha de registro con los 

ítems relevantes para la investigación, como por ejemplo la cantidad de visitantes 

mensuales, asegurándose de contar con los campos necesarios para almacenar a 

la totalidad de las empresas. Una vez los cuestionarios estén listos, se planificó el 

apersonamiento a los centros laborales de las empresas. Durante las visitas a los 

centros de trabajo. Se explicó detalladamente el propósito de la investigación, 

asegurando que los empleadores comprendan la importancia de su participación y 

cómo sus respuestas contribuirían a los resultados finales. Se hizo uso de la ficha 

para solicitarle la información necesaria. Una vez recogidas las respuestas, se 

revisaron que no falte ninguna. 

Alfa de 

Cronbach 

N de elementos 

0.909 15 
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3.6 Método de análisis de datos 

El estudio estuvo enfocado en la utilización de la estadística descriptiva 

aplicando test previos a la implementación, así como la aplicación de test después 

de haber implementado la plataforma, está metodología de análisis comprende en 

realizar una investigación exhaustiva a los datos de los cuales se puede obtener 

resultados y deducciones válidos (Salazar y Del Castillo, 2018, p.14). 

Así mismo, se empleará también la estadística inferencial, la cual consiste 

en estudiar una parte que pueda representar a la población por medio de cálculos 

estadísticos y a partir de la data obtenida plantear las generalidades y establecer 

generalidades y parámetros inferenciales (Salazar y Del Castillo, 2018, p.14). 

Las pruebas referentes a la normalidad de datos que se consideró para la 

presente investigación estuvieron implementadas mediante la prueba de Shapiro-

Wilk, puesto que la muestra estuvo constituida por un total de 30 elementos, 

cumpliendo con el parámetro (n<50) donde “n” es la cantidad de elementos que se 

pretende considerar para el estudio. Agregado a ello, es preciso mencionar que el 

procesamiento de datos y las pruebas analíticas de los resultados se realizaron 

empleando IBM SPSS Statistics respectivamente. 

3.7 Aspectos éticos 

El estudio llevado a cabo fue netamente en términos académicos por lo que 

la información que se obtuvo fue con fines de estudio y se dio de manera 

confidencial. 

Mediante la resolución del consejo universitario N° 0470-2022/UCV  se 

especificó que la investigación científica en la UCV requiere el cumplimiento 

obligatorio del Código de Ética, así mismo,  se utilizaron bases de datos de alto 

impacto para recopilar las fuentes necesarias a fin de generar particularidad en el 

estudio sin caer en actos de plagio citando debidamente a los estudios 
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considerados de acuerdo con las directrices establecidas en el Código de Ética 

(Vicerrectorado de Investigación, 2020). 

Por otro lado, se realizó de acuerdo al artículo 11° “De los Derechos del 

autor.”  que hace mención a la autenticidad en la redacción, por lo que la 

información que se presentó  estuvo plasmada con las citas y referencias 

correspondientes, cumpliendo con los requerimientos y estándares solicitados en 

la norma ISO 690, de tal manera, se dio cumplimiento también con los artículos 13, 

37 y 44 del Código de ética del colegio de Ingenieros del Perú los cuales instan a 

seguir los principios de lealtad, honestidad, honor profesional, entre otros (Colegio 

de Ingenieros del Perú, p. 3), y a respetar los derechos de autor y el no omitir a los 

coescritores de los estudios analizados.(Colegio de Ingenieros del Perú, pp. 12-16). 
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IV. RESULTADOS 
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4.1. Análisis descriptivo 

En la investigación se aplicó plataformas de comercio electrónico para 

medir el nivel de ventas y el índice de satisfacción de los clientes en la gestión 

comercial del emporio comercial de Gamarra; para cumplir con este nivel se 

procedió a aplicar el pre-test que permitió identificar  los valores iniciales del 

indicador; después de ello se implementaron las plataformas de comercio 

electrónico y se registró otra vez el nivel de ventas y el índice de satisfacción de los 

clientes en la gestión comercial. Los resultados descriptivos de estas medidas se 

observan en las tablas 4 y 5. 

• INDICADOR: Nivel de ventas 

Los resultados del nivel de ventas registrados se observan en la Tabla 4. 

Tabla 4: Medidas del nivel de ventas generados en el proceso antes y después de 

implementar las plataformas de comercio electrónico. 

 N Mínimo Máximo Media 
Desviación 

estándar 
 

 

NV_pretest 30 38,14 81,20 62,4341 9,94972 

NV_postest 30 46,07 105,18 79,2030 13,14667 

N válido (por lista) 30  

Fuente: Elaboración Propia 

En el caso del nivel de ventas en la gestión comercial, el valor del pre-test 

fue de 62.43%, por su parte, el valor del post-test fue de 79.20%, datos que se 

observan gráficamente en la figura 2; reflejando una diferencia considerable antes 

y después de realizar la implementación de las plataformas e-commerce; del mismo 

modo, el nivel de ventas mínimo fue de 38.14% antes, y 46.07% (ver Tabla 4) luego 

de utilizar las plataformas e-commerce.  
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En lo que respecta a la dispersión del índice de calidad, el pre-test tomó el 

valor de 9.95%; así mismo, en el post-test se obtuvo un 13.15%. 

Figura 2: Porcentaje del nivel de ventas generados antes y después de implementar las 

plataformas de comercio electrónico. 

Fuente: Elaboración Propia 

• INDICADOR: Índice de satisfacción de los clientes

Los resultados descriptivos del índice de satisfacción de los clientes de 

estas medidas se observan en la Tabla 5. 

Tabla 5: Medidas descriptivas del Índice de satisfacción de los clientes en el 

proceso antes y después de la implementación las plataformas e-commerce. 

N Mínimo Máximo Media 
Desviación 

estándar 
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ISC_pretest 30 6,70 73,30 30,8867 15,11336 

ISC_postest 30 53,33 93,33 74,8890 11,30330 

N válido (por lista) 30  

Fuente: Elaboración Propia 

En el caso del Índice de satisfacción de los clientes en el proceso de gestión 

comercial, en el pre-test se registró un valor promedio de 30.89%, mientras que en 

el post-test fue de 74.89% tal como se puede visualizar en la figura 3; esto refleja 

una diferencia considerable previo y posterior a la aplicación de las plataformas de 

comercio electrónico; así mismo, el índice de satisfacción de los clientes alcanzó 

un mínimo porcentaje de 6.70% antes, y 53.33% (Ver tabla 5) posterior a la 

implementación de las plataformas de comercio electrónico.  

En relación con la variabilidad del porcentaje en el índice de satisfacción de 

los clientes, en el pre-test se registró un valor promedio del 15.11%; así mismo, en 

el post-test se obtuvo un porcentaje de 11.30%. 

Figura 3: Porcentaje del índice de satisfacción de los clientes antes y después de la 

implementar las plataformas de comercio electrónico. 
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Fuente: Elaboración Propia 

4.2. Análisis inferencial 

 

Prueba de Normalidad 

Se llevaron a cabo pruebas de normalidad para evaluar los indicadores 

relacionados con el nivel de ventas e índice de satisfacción de los clientes a través 

del método Shapiro-Wilk, puesto que el tamaño de la muestra seleccionada está 

constituido por 30 empresas ingresadas en las fichas de registro las cuales hacen 

un total menores a 50, tal como lo indica Gutiérrez (2016, p. 253). Dicha prueba se 

realizó introduciendo los datos de cada indicador en el software estadístico SPSS 

25.0, para un nivel de confiabilidad del 95%, bajo las siguientes condiciones:  

Si:  

Sig. < 0.05 adopta una distribución no normal.  

Sig. ≥ 0.05 adopta una distribución normal.  

Dónde:  

Sig.: P-valor o nivel crítico del contraste.  

Los resultados fueron los siguientes: 

• INDICADOR: Nivel de ventas  

 Con el propósito de elegir la prueba de hipótesis, se procedió a verificar la 

distribución de los datos, específicamente para determinar si los datos del nivel de 

ventas registrados presentaban una distribución normal. 

Tabla 6: Prueba de Normalidad del nivel de ventas generados antes y después de 

la implementación de las plataformas e-commerce 
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  Shapiro-Wilk   

Estadístico  gl  Sig. 

NV_pretest 0,980 30 0,834 

NV_postest 0,976  30  0,707 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

Fuente: Elaboración Propia 

 Así como se refleja en la Tabla 6, los resultados de la prueba señalan que 

el valor de Significación (Sig.) para el nivel de ventas generado en el proceso de 

gestión comercial en el pre-test fue de 0.834, dicho valor es mayor que 0.05. Por lo 

tanto, se concluye que la calidad de los pedidos generados sigue una distribución 

normal. Los resultados de la prueba en el post-test indican que el valor de 

Significación (Sig.) para el nivel de ventas generados fue de 0.707, cuyo valor es 

mayor que 0.05, por lo que indica que el nivel de ventas generados se distribuye 

normalmente. Lo información obtenida en el análisis permite concluir que existe 

distribución normal de ambos datos de la muestra, lo mencionado puede percibirse 

en las Figuras 4 y 5. 

Figura 4: Prueba de Normalidad del Nivel de Ventas antes de implementar las plataformas 

e-commerce. 
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Fuente: Elaboración Propia 

Figura 5: Prueba de normalidad del nivel de ventas después de implementar las 

plataformas e-commerce. 
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Fuente: Elaboración Propia 

INDICADOR: Índice de satisfacción de los clientes 

Con el propósito de elegir la prueba de hipótesis, se llevó a cabo la 

verificación de la distribución de los datos, específicamente para determinar si los 

datos del Índice de satisfacción de los clientes seguían una distribución normal.  

Tabla 7: Prueba de normalidad del Índice de satisfacción de los clientes antes y 

después de implementar las plataformas e-commerce. 

Shapiro-

Wilk 

Estadístico gl Sig. 

EC_pretest 0,942 30 0,105 

EC_postest 0,949 30 0,156 

a. Corrección de significación de Lilliefors

Fuente: Elaboración Propia 

Como se evidencia en la Tabla 7, los resultados de la prueba revelan que 

el valor de Significación (Sig.) para el Índice de Satisfacción de los clientes en el 

proceso de gestión comercial en el pre-test fue de 0.105, cuyo valor es mayor que 

0.05, por lo que indica que el índice de satisfacción de los clientes se distribuye 

normalmente. En referencia a los resultados de la prueba del post-test, se destaca 

que el valor de Significación (Sig.) para el Índice de Satisfacción de los Clientes fue 

de 0.156, cuyo valor es mayor que 0.05, confirmando así que el índice de 

satisfacción de los clientes sigue una distribución normal. Lo que confirma la 

distribución normal de ambos registros de la muestra, lo cual se puede apreciar en 

las Figuras 6 y 7.  
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Figura 6: Prueba de normalidad del Índice de satisfacción de los clientes antes de 

implementar las plataformas e-commerce. 

Fuente: Elaboración Propia 
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 Figura 7: Prueba de normalidad del Índice de satisfacción de los clientes después de 

implementar las plataformas e-commerce. 

Fuente: Elaboración Propia 

4.3. Prueba de hipótesis 

Hipótesis de investigación 1: 

• H1: La implementación de plataformas de comercio electrónico mejoran el 

nivel de ventas en el sector textil del emporio comercial de Gamarra, 2023. 

• Indicador: Nivel de ventas  

Hipótesis Estadísticas  

Definiciones de Variables:  
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NVa: Nivel de ventas antes de utilizar las plataformas de comercio 

electrónico.  

NVd: Nivel de ventas después de utilizar las plataformas de 

comercio electrónico. 

• H0: La implementación de plataformas de comercio electrónico no mejoran 

el nivel de ventas en el sector textil del emporio comercial de Gamarra, 

2023. 

H0: NVa ≥ NVd 

El indicador sin la integración de plataformas e-commerces es mejor que el 

indicador con la implementación de plataformas e-commerces. 

• HA: La implementación de plataformas de comercio electrónico mejoran el 

nivel de ventas en el sector textil del emporio comercial de Gamarra, 2023. 

Ha: NVa < NVd 

El indicador con la implementación de plataformas de comercio electrónico 

es mejor que el indicador sin la implementación de plataformas de comercio 

electrónico.  

En la Figura 8, el nivel de ventas concerniente al Pre Test es 62.43% y el 

post-test es 79.20%.  
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Figura 8: Nivel de ventas registrados - Comparativa General 

Fuente: Elaboración Propia 

 

A partir de la Figura 8, se llega a la conclusión de que efectivamente hay 

un aumento en el nivel de ventas registrado. Esta observación se respalda al 

comparar las medias correspondientes, evidenciando un incremento del 62.43% al 

alcanzar un valor del 79.20%.   

En relación con el resultado del contraste de hipótesis, se utilizó la Prueba 

TStudent, dado que los datos recopilados durante la investigación (pre-test y post-

test) se pudo identificar que presentan una distribución normal. El valor obtenido de 

T contraste es de -16.392, el cual es evidentemente menor que – 1.6991 (Ver tabla 

8).  

Tabla 8: Prueba de T-Student para el nivel de ventas registrados en el proceso de 

gestión comercial antes y después de implementar las plataformas de comercio 

electrónico.  

Prueba de T-Student 
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Media  T  gl  

Sig. 

(bilateral)  

NV_pretest  62,4341 
  

-16,392 

  

29 

  

0.000  

NV_postest  79,2030  

Fuente: Elaboración Propia 

En consecuencia, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

alternativa con un nivel de confianza del 95%. Además, el valor T obtenido, como 

se evidencia en la Figura 9, se encuentra en la región de rechazo. Por lo tanto, se 

concluye que la implementación de plataformas de comercio electrónico mejora el 

nivel de ventas en el sector textil del emporio comercial de Gamarra, 2023. 

Aplicando la formula T Student: 

𝑻𝑪 =
𝒙 − 𝒖

𝑺 / √𝒏
 

𝑻𝑪 =
𝟔𝟐𝟒𝟑 − 𝟕𝟗𝟐𝟎

𝟓. 𝟔𝟎𝟑𝟑 √𝟑𝟎⁄
 

𝑻𝑪 =
𝟔𝟐𝟒𝟑 − 𝟕𝟗𝟐𝟎

𝟓. 𝟔𝟎𝟑𝟑 / 𝟓. 𝟒𝟕𝟕𝟐
 

 

𝑻𝑪 =
− 𝟏𝟔𝟕𝟕

𝟏. 𝟎𝟐𝟑𝟎
 

    

𝑻𝑪 = − 𝟏𝟔. 𝟑𝟗𝟐 
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  Figura 9: Prueba T-Student – Nivel de ventas  

  

Fuente: Elaboración Propia 

Hipótesis de Investigación 2:  

• H2: La implementación de plataformas de comercio electrónico 

mejora el índice de satisfacción de los clientes en el sector textil del emporio 

comercial de Gamarra, 2023. 

• Indicador: Índice de satisfacción de los clientes 

Hipótesis Estadísticas  

Definiciones de Variables:  

ISCa: Índice de satisfacción de los clientes antes de utilizar las 

plataformas de comercio electrónico. 

ISCd: Índice de satisfacción de los clientes después de utilizar las 

plataformas de comercio electrónico. 
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• H0: La introducción de plataformas de comercio electrónico no ha generado 

mejoras en el índice de satisfacción de los clientes en el sector textil del 

emporio comercial de Gamarra, 2023. 

H0 = ISCa >= ISCd 

     El indicador sin la implementación de plataformas de comercio 

electrónico es más efectivo que el indicador sin la implementación de dichas 

plataformas.  

• HA: La introducción de plataformas de comercio electrónico ha demostrado 

mejorar el índice de satisfacción de los clientes en el sector textil del 

emporio comercial de Gamarra, 2023. 

HA = ISCa < ISCd 

El indicador con la adopción de sistemas de comercio electrónico es mejor 

que el indicador sin la implementación de estas.  

En la Figura 10, la tasa de satisfacción de los clientes en el pre-test es del 

30.89%, mientras que en el post-test se eleva a un 74.89% 

Figura 10: Índice de satisfacción de los clientes - Comparativa General 

Fuente: Elaboración Propia 
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A partir de la Figura 10 se determina que hay un aumento en el nivel de 

satisfacción de los clientes, evidenciado al contrastar las medias correspondientes, 

lo que indica un significativo incremento del 30.89% hasta alcanzar el 74.89%. 

En relación con la evaluación del contraste de hipótesis, se empleó la 

Prueba T-Student, ya que los datos recopilados durante la investigación (pre-test y 

post-test) presentan una distribución normal. El valor de T para el contraste es -

15.144, evidenciando una marcada diferencia al ser notablemente inferior a -1.6991 

(Ver tabla 19).  

Tabla 9: Prueba de T-Student para el índice de satisfacción de los clientes en el 

proceso de gestión comercial antes y después de implementar las plataformas de 

comercio electrónico  

Prueba de T-Student 

  
Media  T  gl  

Sig. 

(bilateral)  

ISC_pretest 30,8867 
 

-15,144 

 

 

29 

 

 

,000 

 
ISC_postest 74,8890 

Fuente: Elaboración Propia  

Por consiguiente, se descarta la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

alternativa con un nivel de confianza del 95%. Además, el valor de T obtenido, 

representado en la Figura 11, se sitúa en la región de rechazo. Por lo tanto, se 

puede afirmar que la introducción de plataformas de comercio electrónico 

contribuye a mejorar la satisfacción de los clientes en el sector textil del emporio 

comercial de Gamarra, 2023.  

Aplicando la formula T Student: 
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𝑻𝑪 =
𝒙 − 𝒖

𝑺 / √𝒏
 

 

𝑻𝑪 =
𝟑𝟎𝟖𝟖 −  𝟕𝟒𝟖𝟖 

𝟏𝟓. 𝟗𝟏𝟒𝟏𝟖 √𝟑𝟎⁄
 

  

𝑻𝑪 =
𝟑𝟎𝟖𝟖 − 𝟕𝟒𝟖𝟖 

𝟏𝟓. 𝟗𝟏𝟒𝟏𝟖 / 𝟓. 𝟒𝟕𝟕𝟐
 

 
   

𝑻𝑪 =
− 𝟒𝟒𝟎𝟎 

𝟐. 𝟗𝟎𝟓𝟓 
 

     

   
𝑻𝑪 = − 𝟏𝟓. 𝟏𝟒𝟒  

     

Figura 11: Prueba T-Student – Índice de satisfacción de los clientes 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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V. DISCUSIÓN 
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 Los resultados obtenidos en la presente investigación evidenciaron el 

aporte que generó la ejecución de plataformas de comercio electrónico, esto se 

resume en una mejora en ambos indicadores y por ende resultados positivos en la 

gestión comercial, echo que indica lo efectivo de la implementación para las mypes 

del rubro textil ubicadas en Gamarra. 

 El nivel de ventas registró una puntuación de mejoría con un porcentaje del 

16.77% con respecto a la información recolectada antes emplear la solución. En 

cuanto al nivel de satisfacción que encontraron los clientes al realizar sus compras 

mediante la plataforma, los registros fueron aún más alentadores, este indicador 

registró una mejoría del 44%, reflejando una experiencia positiva entre el usuario 

final y la tienda en línea. 

 Es así que, los hallazgos obtenidos en la investigación actual son 

semejantes al resultado del articulo realizado por Malpartida, Román y Salas (2023) 

quienes estudiaron la influencia del e-commerce en la administración de ventas de 

Gamarra, encuestando a microempresarios que emplean el comercio electrónico 

en sus negocios. Los resultados describen la influencia positiva de la herramienta 

tecnológica tanto en el registro de ventas como en la satisfacción que tiene el cliente 

al emplear el medio virtual. 

 Así mismo, los resultados concuerdan con los hallazgos de la investigación 

realizada por Duran (2021) quien busca evaluar el impacto de la introducción de un 

sistema web en la administración comercial de una empresa específica, uno de los 

indicadores en el que centró su estudio fue en mejorar los ingresos de ventas por 

periodo; correspondiente a los resultados, este indicador evidenció una alza en los 

registros de un 40% esto expresa cuan beneficioso resulta la implementación, 

respaldando el papel fundamental de la tecnología en la optimización de los 

procedimientos de venta enfatizando la mejora en cuanto a la eficiencia operativa. 
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 Por último, los resultados obtenidos pueden ser contrastables con el 

artículo de investigación realizado por Palomino, Mendoza y Oblitas (2020) quienes 

buscaron analizar la influencia de la pandemia en la obtención de productos 

realizados de manera on-line. El estudio muestra el aumento a un 51.77% de la 

intención de compras realizadas por internet de los rubros en general, siendo más 

específicos y enfocando los resultados al sector textil, los resultados reflejan que la 

intención de compra por los productos de vestir pasó de un 34.04% a un 46.05% 

revelando un aumento del 12.01% en el interés de adquirir productos de vestimenta, 

información que evidencia la adopción positiva de la tecnología por los usuarios al 

momento de realizar sus compras. 
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VI. CONCLUSIÓNES 
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Se concluye que el emporio comercial de Gamarra, en cuanto al sector textil se 

refiere, cuenta con un nivel de ventas del 62.43% previo a la implementación, 

resultado que incrementa al 79.20% después de implementar los sistemas de 

comercio electrónico. Por ende, se evidencia un incremento del 16.77%, 

concluyendo así que la implementación de los e-commerces influyen 

favorablemente en el nivel de ventas para la gestión comercial en Gamarra. 

Así mismo, se concluye que el índice de satisfacción de los consumidores en el 

emporio de Gamarra sin la implementación de plataformas e-commerces es de 

30.89%, resultado que incrementa al 74.89% después de implementar los sistemas 

de comercio electrónico. Por ende, se evidencia un incremento del 44.00%, 

concluyendo así que los e-commerces influye favorablemente en el índice de 

satisfacción de los clientes en Gamarra. 

Finalmente, después de analizar los resultados y obtener estadísticas satisfactorias 

en ambos indicadores de la investigación, se concluye en líneas generales que la 

implementación de las plataformas e-commerce mejoraron la gestión comercial en 

Gamarra. Afirmando así que las hipótesis propuestas son aceptadas con una 

confiabilidad del del 95% y que su implementación en el sector textil generó 

resultados satisfactorios. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 

  



 

 

 

 

65 
 

 

 

 

Con respecto a las recomendaciones para los negocios ubicados en Gamarra, se 

recomienda lo siguiente: 

• Incorporar una tienda online al negocio ya instaurado es una excelente 

opción. Esta estrategia no solo optimiza la difusión de los productos, sino 

que también brinda la oportunidad de diversificar la base de clientes y 

mejorar significativamente los ingresos. 

• Considerar a las e-commerce como una opción fiable y novedosa para 

usarse y adaptarse al cambio tecnológico que ofrecen estos tiempos. 

• Recibir capacitaciones respecto a estrategias de venta en línea para 

aprovechar al máximo la nueva era digital. Puesto que permitirán al 

personal adquirir habilidades cruciales para navegar y triunfar en la era 

digital. 

Con respecto a las recomendaciones para las futuras investigaciones: 

• Se propone realizar una evaluación exhaustiva del impacto a largo plazo 

derivado de la implementación de tiendas en línea en los negocios de 

Gamarra. Este análisis debe abarcar la evolución de las ventas, la 

adaptabilidad de los negocios y la mejora continua de la rentabilidad a 

medida que las empresas se ajustan a las demandas cambiantes del 

mercado digital. 

• Una investigación detallada sobre la experiencia del cliente al interactuar 

con plataformas de e-commerce se presenta como esencial. La 

seguridad de las transacciones y la construcción de la lealtad del cliente 

son aspectos cruciales a considerar. 
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ANEXOS



Anexo 1: Matriz de operacionalización 

Título: Implementación de plataformas e-Commerce para la gestión comercial en el sector textil del Emporio Comercial de Gamarra, 2023. 

VARIABLES 
DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES 

ESCALA 
DE 

MEDICIÓN 

Plataformas 
E-Commerce

Transacciones que 
se procesan 

electrónicamente 
utilizando tecnologías 

de transmisión de 
datos. (Ramos, 2017, 

p.6).

Plataformas E-Commerce en este 
estudio es definida 

operacionalmente como conjunto 
de sistemas tecnológicos y 

recursos digitales utilizados por las 
empresas para habilitar y gestionar 

sus operaciones de comercio 
electrónico teniendo en cuenta el 

enfoque de plataformas e-
commerce basadas en tiendas en 

línea. 

Gestión 
comercial 

Se define a la gestión 
comercial como 

fundamento básico 
en referencia a la 

difusión, ofrecimiento 
y salida de productos 
que se dan a partir 

de métodos que 
velan por la 

competitividad 
exitosa de procesos 
en una organización. 
(Heredia, 2020, p.10) 

La gestión comercial en la presente 
investigación se define 

operacionalmente como el conjunto 
de estrategias, procesos y 

actividades utilizados por una 
organización para planificar, 

ejecutar y supervisar sus 
actividades comerciales con el 
objetivo de alcanzar sus metas 

financieras y comerciales. A partir 
de ello, la presente variable se 

medirá a través de los indicadores 

Ventas (García, 2007, p.26) 
Nivel de ventas (Álvarez, 

2015, p.22) 
 Ordinal 

Servicio Post Venta (Paz,2005) 
Índice de satisfacción de 
los clientes (Vavra, 2002) 

Ordinal 



 

 

 

 

 

nivel de ventas e índice de 
satisfacción con el cliente. 

 

 

Anexo 2: Matriz de consistencia 

|PROBLEMA  
GENERAL 

OBJETIVO  
GENERAL 

HIPÓTESIS  
GENERAL 

VARIABLE  
INDEPENDIENTE 

METODOLOGÍA 

¿De qué manera la 
implementación de 
plataformas de 
comercio electrónico 
mejora la gestión 
comercial en el sector 
textil del emporio 
comercial de Gamarra, 
2023? 

Implementar 
plataformas de 
comercio electrónico 
para mejorar la 
gestión comercial en 
el sector textil del 
emporio de Gamarra, 
2023. 

La implementación 
de plataformas de 
comercio electrónico 
mejora la gestión 
comercial en el 
sector textil del 
emporio comercial 
de Gamarra, 2023. 

Plataformas E-Commerce 

Enfoque: Cuantitativo 

Tipo de 
investigación: 
Experimental 

Nivel: Aplicativo 

Diseño: Pre-
experimental 

Población y muestra: 

Población: empresas 
que implementarán la 

plataforma e-
commerce y clientes 
que realizan compras 
en dichas empresas. 

Muestra: 30 mypes 
del sector textil 

ESPECÍFICOS ESPECÍFICOS ESPECÍFICOS 
V. 

DEPENDIENTE 
DIMENSIÓN INDICADOR FÓRMULA 

¿En qué medida la 
implementación de 
plataformas de 
comercio electrónico 
mejora el nivel de 
ventas en el sector 
textil del emporio 
comercial de Gamarra, 
2023? 

Implementar 
plataformas de 
comercio electrónico 
para mejorar el nivel 
de ventas en el 
sector textil del 
emporio comercial 
de Gamarra, 2023 

La implementación 
de plataformas de 
comercio electrónico 
mejora el nivel de 
ventas en el sector 
textil del emporio 
comercial de 
Gamarra, 2023. 

Gestión 
comercial 

Ventas 
(García, 

2007, p.26) 

Nivel de 
ventas 

(Álvarez, 
2015, p.22) 

𝑵𝑽 = 𝑪𝑳 × 𝑷𝑪 × 𝑷𝑨 × 𝑷𝒎𝒆 
 

NV: Nivel de ventas 
CL: Número de clientes que visitan el 
establecimiento  
PC: Porcentaje de personas que compran 
PA: Productos adquiridos 
Pme: Precio medio de cada producto 
vendido 

 



 

 

 

 

 

¿En qué medida la 
implementación de 
plataformas de 
comercio electrónico 
mejora el índice de 
satisfacción de los 
clientes en el sector 
textil del emporio 
comercial de Gamarra, 
2023? 

Implementar 
plataformas de 
comercio electrónico 
para mejorar el 
índice de 
satisfacción de los 
clientes en el sector 
textil del emporio 
comercial de 
Gamarra, 2023. 

La implementación 
de plataformas de 
comercio electrónico 
mejora el índice de 
satisfacción de los 
clientes en el sector 
textil del emporio 
comercial de 
Gamarra, 2023. 

Servicio Post 
Venta 

(Paz,2005) 

Índice de 
satisfacción 

de los 
clientes 
(Vavra, 

2002) 

 
 

 

𝐈𝐒𝐂 =
𝜮𝑽𝑷

𝑻𝑹
× 𝟏𝟎𝟎 

 
ISC: Índice de satisfacción del cliente 
SVP: Sumatoria de valoraciones positivas 
TR: Total de registros. 

 

ubicadas en el 
emporio comercial de 

Gamarra y 15 
usuarios que realizan 
sus compras por cada 

establecimiento 
seleccionado. 

 



Anexo 3: Fichas de registros pre-test del indicador nivel de ventas 

Ficha de Registro 

Investigador Alva Luis, George - Tafur Lopez Renny Tipo de prueba: Pre Test 

Sector Textil 

Variable Gestión comercial 

Dimensión Ventas 

Periodo OCTUBRE-NOVIEMBRE 

Indicador Descripción Técnica Fórmula 

Nivel de ventas 
Medir las ventas efectuadas de los 
clientes en el periodo establecido 

FICHAJE 

CL X PC X PA X Pme 

CL: Clientes que clientes que visitan 
PC: Porcentaje de personas que compran 

PA: Productos adquiridos 
Pme: Precio medio de cada producto 

N° EMPRESA 
N° DE 

VISITANTES 
% DE 

COMPRADORES 

N° 
PRODUCTOS 
ADQUIRIDOS 

PRECIO 
MEDIO DE 

PRODUCTOS 

NIVEL DE 
VENTAS 

1 
Flower’s Collection 

(RUC: 10474450703) 
230 20 

296 32.7 44,524 

2 
Lourdes Grajeda 

(RUC: 10465867332) 
240 20 

424 31.7 64,516 

3 
Gloria Guerrero Becerra 

(RUC: 10075226794) 
220 25 

306 33.6 56,549 

4 
Jhos Sport 

(RUC: 10168038513) 
340 20 

372 32.1 81,200 

5 
Moda Fashion Jeans Dama 

(RUC: 10099658369) 
200 25 390 28.4 

55,380 

6 
La Koketa 

(RUC: 1076619420) 
235 25 

386 33.1 75,063 

7 
Jusem 

(RUC: 10411207426) 
247 20 

403 34 67,688 

8 
Moda Fashion 

(RUC: 10716262192) 
218 33 

308 32.4 71,790 

9 
Bella Moda Creaciones 

(RUC: 10068659189) 
232 20 

452 32.2 67,532 



 

 

 

 

 

10 
Style 

(RUC: 10081389441) 
216 25 

354 34 64,994 

11 
Elegancia Dulce Espera 

(RUC: 15604396571) 
247 20 

351 33.6 58,260 

12 
By Mayra Moda 

(RUC: 10743192759) 
225 25 

337 32.1 60,850 

13 
J&M Paríss SS 

(RUC: 10437877446) 
252 20 

280 33.8 47,699 

14 
Chacon 

(RUC: 10089902351) 
230 25 

340 33.2 64,906 

15 
Einar Luna Terrazas 
(RUC: 10105522300) 

236 20 
386 33.3 60,670 

16 
Yeseny Confecciones 
(RUC: 10765466224) 

228 25 
422 32.4 77,935 

17 
Sport Kalessy 

(RUC: 10804582466) 
243 25 

303 33.3 61,296 

18 
Basic Style 

(RUC: 10215692588) 
216 25 

214 33 38,135 

19 
Matew’s Confecciones 
(RUC: 10455969733) 

265 20 
354 33.3 62,477 

20 
Remisse Perú 

(RUC: 10097180771) 
216 20 

363 32.4 50,808 

21 
Aaron Kids 

(RUC: 10096052320) 
240 20 

377 31.7 57,364 

22 
Abelito Kids 

(RUC: 10725016315) 
218 25 

361 33.8 66,500 

23 
Bazar Abem 

(RUC: 10103636391) 
254 20 

310 33.9 53,386 

24 
Fashion Lupe 

(RUC: 10937007867) 
216 25 

345 32.4 60,361 

25 
Arleny Moda 

(RUC: 10106022149) 
248 20 

375 32.2 59,892 

26 
Arless 

(RUC: 10412584592) 
225 25 

398 32.2 72,088 

27 
A Y G Modas 

(RUC: 10090332886) 
244 25 

389 32.4 76,882 

28 
Aysa Moda y Color 

(RUC: 10426845798) 
230 25 

401 32.2 74,245 

29 
Bazar “Karlita” 

(RUC: 10400124740) 
245 20 

378 32.1 59,456 

30 
Gamarra Sport 

(RUC: 10094140094) 
228 25 

325 32.7 60,577 

 





Anexo 4: Fichas de registros post-test del indicador nivel de ventas 

Ficha de Registro 

Investigador Alva Luis, George - Tafur Lopez Renny Tipo de prueba: Post Test 

Sector Textil 

Variable Gestión comercial 

Dimensión Ventas 

Periodo NOVIEMBRE-DICIEMBRE 

Indicador Descripción Técnica Fórmula 

Nivel de ventas 
Medir las ventas efectuadas de los 
clientes en el periodo establecido 

FICHAJE 

CL X PC X PA X Pme 

CL: Clientes que clientes que visitan 
PC: Porcentaje de personas que compran 

PA: Productos adquiridos 
Pme: Precio medio de cada producto 

N° EMPRESA 
N° DE 

VISITANTES 
% DE 

COMPRADORES 

N° 
PRODUCTOS 
ADQUIRIDOS 

PRECIO 
MEDIO DE 

PRODUCTOS 

NIVEL DE 
VENTAS 

1 
Flower’s Collection 

(RUC: 10474450703) 
276  20  356  30.1 

59.15 

2 
Lourdes Grajeda 

(RUC: 10465867332) 
288 21 465 29.5 

82.96 

3 
Gloria Guerrero Becerra 

(RUC: 10075226794) 
264 25 360 33.0 

78.41 

4 
Jhos Sport 

(RUC: 10168038513) 
408 22 372 31.5 

105.18 

5 
Moda Fashion Jeans Dama 

(RUC: 10099658369) 
240 26 443 26.2 

72.43 

6 
La Koketa 

(RUC: 1076619420) 
282 27 410 30.5 

95.21 

7 
Jusem 

(RUC: 10411207426) 
296 20 425 31.2 

78.50 

8 
Moda Fashion 

(RUC: 10716262192) 
262 33 334 32.0 

92.41 

9 
Bella Moda Creaciones 

(RUC: 10068659189) 
278 21 483 30.6 

86.28 



 

 

 

 

 

10 
Style 

(RUC: 10081389441) 
259 25 318 32.3 

66.51 

11 
Elegancia Dulce Espera 

(RUC: 15604396571) 
296 20 396 30.8 

72.21 

12 
By Mayra Moda 

(RUC: 10743192759) 
270 26 376 31.2 

82.35 

13 
J&M Paríss SS 

(RUC: 10437877446) 
302 21 315 32.5 

64.93 

14 
Chacon 

(RUC: 10089902351) 
276 27 396 29.5 

87.05 

15 
Einar Luna Terrazas 
(RUC: 10105522300) 

283 20 421 32.6 
77.68 

16 
Yeseny Confecciones 
(RUC: 10765466224) 

274 25 476 32.1 
104.67 

17 
Sport Kalessy 

(RUC: 10804582466) 
292 27 354 31.5 

87.91 

18 
Basic Style 

(RUC: 10215692588) 
259 26 220 31.1 

46.07 

19 
Matew’s Confecciones 
(RUC: 10455969733) 

318 20 389 30.6 
75.71 

20 
Remisse Perú 

(RUC: 10097180771) 
259 21 394 30.5 

65.36 

21 
Aaron Kids 

(RUC: 10096052320) 
288 20 417 29.5 

70.86 

22 
Abelito Kids 

(RUC: 10725016315) 
262 27 334 31.2 

73.72 

23 
Bazar Abem 

(RUC: 10103636391) 
305 20 376 30.6 

70.18 

24 
Fashion Lupe 

(RUC: 10937007867) 
259 26 352 31.4 

74.43 

25 
Arleny Moda 

(RUC: 10106022149) 
298 21 391 31.5 

77.08 

26 
Arless 

(RUC: 10412584592) 
270 25 413 30.3 

84.47 

27 
A Y G Modas 

(RUC: 10090332886) 
293 25 426 31.0 

96.73 

28 
Aysa Moda y Color 

(RUC: 10426845798) 
276 26 445 30.3 

96.76 

29 
Bazar “Karlita” 

(RUC: 10400124740) 
294 20 399 32.2 

75.55 

30 
Gamarra Sport 

(RUC: 10094140094) 
274 26 349 30.3 

75.33 

  



 

 

 

 

 

Anexo 5: Fichas de registros pre-test del indicador índice de satisfacción de 

los clientes. 

Ficha de Registro 

Investigador Alva Luis, George - Tafur Lopez Renny Tipo de prueba: Pre Test 

Sector Textil 

Variable Gestión comercial 

Dimensión Servicio post ventas 

Periodo OCTUBRE-NOVIEMBRE 

              

Indicador Descripción Técnica Fórmula 

Índice de 
satisfacción de 

los clientes 

Medir el porcentaje de satisfacción 
de los clientes en el periodo 

establecido 
FICHAJE  

ISC =
ΣVP

TR
× 100 

ISC: Índice de satisfacción del cliente 
SVP: Sumatoria de valoraciones positivas 

TR: Total de registros. 

 

N° CLIENTE 
SUMATORIA DE 
VALORACIONES 

POSITIVAS 

TOTAL DE 
REGISTROS 

INDICE DE 
SATISFACCION DEL 

CLIENTE 

1 
Flower’s Collection 

(RUC: 10474450703) 
5 15  33,3 

2 
Lourdes Grajeda 

(RUC: 10465867332) 
4 15  26,7 

3 
Gloria Guerrero Becerra 

(RUC: 10075226794) 
3 15  20 

4 
Jhos Sport 

(RUC: 10168038513) 
6 15 40 

5 
Moda Fashion Jeans Dama 

(RUC: 10099658369) 
3 15 20 

6 
La Koketa 

(RUC: 1076619420) 
2 15  13,3 

7 
Jusem 

(RUC: 10411207426) 
5 15  33,3 

8 
Moda Fashion 

(RUC: 10716262192) 
2 15 13,3 

9 
Bella Moda Creaciones 

(RUC: 10068659189) 
7 15 46,7 



10 
Style 

(RUC: 10081389441) 
2 15 13,3 

11 
Elegancia Dulce Espera 

(RUC: 15604396571) 
4 15 26,7 

12 
By Mayra Moda 

(RUC: 10743192759) 
6 15 40 

13 
J&M Paríss SS 

(RUC: 10437877446) 
1 15 6,7 

14 
Chacon 

(RUC: 10089902351) 
3 15 20 

15 
Einar Luna Terrazas 
(RUC: 10105522300) 

5 15 33,3 

16 
Yeseny Confecciones 
(RUC: 10765466224) 

2 15 13,3 

17 
Sport Kalessy 

(RUC: 10804582466) 
6 15 40 

18 
Basic Style 

(RUC: 10215692588) 
7 15 46,7 

19 
Matew’s Confecciones 
(RUC: 10455969733) 

6 15 40 

20 
Remisse Perú 

(RUC: 10097180771) 
2 15 13,3 

21 
Aaron Kids 

(RUC: 10096052320) 
11 15 73,3 

22 
Abelito Kids 

(RUC: 10725016315) 
2 15 13,3 

23 
Bazar Abem 

(RUC: 10103636391) 
7 15 46,7 

24 
Fashion Lupe 

(RUC: 10937007867) 
4 15 26,7 

25 
Arleny Moda 

(RUC: 10106022149) 
4 15 26,7 

26 
Arless 

(RUC: 10412584592) 
8 15 53,3 

27 
A Y G Modas 

(RUC: 10090332886) 
4 15 26,7 

28 
Aysa Moda y Color 

(RUC: 10426845798) 
6 15 40 

29 
Bazar “Karlita” 

(RUC: 10400124740) 
5 15 33,3 

30 
Gamarra Sport 

(RUC: 10094140094) 
7 15 46,7 



 

 

 

 

 

Anexo 6: Fichas de registros post-test del indicador índice de satisfacción 

de los clientes. 

 

Ficha de Registro 

Investigador Alva Luis, George - Tafur Lopez Renny Tipo de prueba: Post Test 

Sector Textil 

Variable Gestión comercial 

Dimensión Servicio post ventas 

Periodo NOVIEMBRE-DICIEMBRE 

              

Indicador Descripción Técnica Fórmula 

Índice de 
satisfacción de 

los clientes 

Medir el porcentaje de satisfacción 
de los clientes en el periodo 

establecido 
FICHAJE  

ISC =
ΣVP

TR
× 100 

ISC: Índice de satisfacción del cliente 
SVP: Sumatoria de valoraciones positivas 

TR: Total de registros. 

 

 

N° CLIENTE 
SUMATORIA DE 
VALORACIONES 

POSITIVAS 

TOTAL DE 
REGISTROS 

INDICE DE 
SATISFACCION DEL 

CLIENTE 

1 
Flower’s Collection 

(RUC: 10474450703) 
10 15  

66,67 

2 
Lourdes Grajeda 

(RUC: 10465867332) 
12 15  

73,33 

3 
Gloria Guerrero Becerra 

(RUC: 10075226794) 
10 15  

66,67 

4 
Jhos Sport 

(RUC: 10168038513) 
9 15 

86,67 

5 
Moda Fashion Jeans Dama 

(RUC: 10099658369) 
11 15 

73,33 

6 
La Koketa 

(RUC: 1076619420) 
13 15  

53,33 

7 
Jusem 

(RUC: 10411207426) 
12 15  

80,00 

8 
Moda Fashion 

(RUC: 10716262192) 
13 15 

86,67 



 

 

 

 

 

9 
Bella Moda Creaciones 

(RUC: 10068659189) 
10 15 

73,33 

10 
Style 

(RUC: 10081389441) 
11 15 

73,33 

11 
Elegancia Dulce Espera 

(RUC: 15604396571) 
8 15 

53,33 

12 
By Mayra Moda 

(RUC: 10743192759) 
14 15 

93,33 

13 
J&M Paríss SS 

(RUC: 10437877446) 
12 15 

80,00 

14 
Chacon 

(RUC: 10089902351) 
13 15 

86,67 

15 
Einar Luna Terrazas 
(RUC: 10105522300) 

10 15 
66,67 

16 
Yeseny Confecciones 
(RUC: 10765466224) 

9 15 
73,33 

17 
Sport Kalessy 

(RUC: 10804582466) 
14 15 

93,33 

18 
Basic Style 

(RUC: 10215692588) 
10 15 

66,67 

19 
Matew’s Confecciones 
(RUC: 10455969733) 

8 15 
80,00 

20 
Remisse Perú 

(RUC: 10097180771) 
12 15 

66,67 

21 
Aaron Kids 

(RUC: 10096052320) 
13 15 

86,67 

22 
Abelito Kids 

(RUC: 10725016315) 
11 15 

73,33 

23 
Bazar Abem 

(RUC: 10103636391) 
12 15 

80,00 

24 
Fashion Lupe 

(RUC: 10937007867) 
14 15 

93,33 

25 
Arleny Moda 

(RUC: 10106022149) 
10 15 

66,67 

26 
Arless 

(RUC: 10412584592) 
13 15 

86,67 

27 
A Y G Modas 

(RUC: 10090332886) 
9 15 

60,00 

28 
Aysa Moda y Color 

(RUC: 10426845798) 
10 15 

66,67 

29 
Bazar “Karlita” 

(RUC: 10400124740) 
9 15 

60,00 



30 
Gamarra Sport 

(RUC: 10094140094) 
12 15 

80,00 



 

 

 

 

 

 

Anexo 7: Evaluación de expertos. 





 

 

 

 

 

  



 

 

 

 

 





 

 

 

 

 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

 

 

 

ANEXO 10: Metodología de desarrollo de software ICONIX 

1. ANÁLISIS DE REQUERIMIENTOS  

1.1. Identificar objetos del dominio y relación de agregación y 

generalización: en esta sección se identifica las relaciones de agregación 

y generalización que ayudarán a modelar las interacciones y la estructura 

de los objetos en nuestro sistema, lo que facilitará al diseño y la 

implementación, es por ello que en el siguiente diagrama de dominio se 

identifica las principales tablas con las que va interactuar el sistema en su 

etapa inicial.  

 



 

 

 

 

 

1.2. Organizar casos de uso.  

 

2. ANÁLISIS Y DISEÑO PRELIMINAR 

2.1. Descripción de caso de uso. 

 

Descripción de caso de uso Comprar pedido (página web) 

 

Nombre: Comprar pedido 
 

Objetivo: 
Permitir a los clientes finalizar su pedido y proceder al 
pago. 

Actor principal: Cliente 

Interesados: Administrador, Vendedor 

Precondiciones: 
El cliente ha gestionado su carrito de compras y está 
listo para realizar la compra. 

Flujo básico: 
- El cliente accede a la opción de Procesar pago 
- Revisa los elementos en su carrito de compras 

y confirma la compra 



 

 

 

 

 

Postcondiciones: 
El pedido se registra en el sistema para su 
procesamiento posterior. 

 

  



 

 

 

 

 

Descripción de caso de uso Validar usuario  

Nombre: Validar usuario 
 

Objetivo: 
Verificar la autenticidad de un usuario y su acceso al 
sistema. 

Actor principal: Sistema 

Interesados: Usuario, Administrador 

Precondiciones: El usuario ha intentado iniciar sesión en el sistema. 

Flujo básico: 

- El sistema recibe las credenciales de inicio de 
sesión del usuario. 

- Valida las credenciales en la base de datos del 
sistema. 

- Permite o deniega el acceso según la 
autenticidad de las credenciales. 

Postcondiciones: 
El sistema confirma o rechaza el acceso del usuario al 
sistema. 

 

Descripción de caso de uso Gestionar productos (panel administrador) 

Nombre: Gestionar productos 
 

Objetivo: 
Permitir al administrador administrar los productos 
disponibles en el sistema. 

Actor principal: 
Administrador 
 
 

Interesados: Vendedor, Cliente 

Precondiciones: 
El administrador tiene los permisos adecuados para 
gestionar los productos. 

Flujo básico: 

- El administrador inicia sesión en el sistema. 
- Accede a la función de "Gestionar productos". 
- Agrega nuevos productos, modifica los 

existentes o elimina los obsoletos según sea 
necesario. 

- Guarda los cambios realizados. 



 

 

 

 

 

Postcondiciones: 
Los productos se actualizan correctamente en el 
sistema. 

 

  



 

 

 

 

 

Descripción de caso de uso Visualizar tabla de análisis (panel administrador) 

Nombre: Visualizar tabla de análisis 
 

Objetivo: 
Permitir a los administradores visualizar datos 
analíticos importantes en forma de tabla. 

Actor principal: Administrador 

Interesados: Administrador 

Precondiciones: 
El sistema ha recopilado y procesado los datos 
relevantes para su visualización. 

Flujo básico: 

- El administrador inicia sesión en el sistema. 
- Accede a la función de "Visualizar tabla de 

análisis". 
- Visualiza los datos analíticos presentados en 

forma de tabla. 

  

2.2. Modelo lógico. 

A continuación, se presenta el modelo lógico de nuestra base de datos, que 

representa la esencia conceptual de la información que gestionaremos. 

Este modelo se centra en la identificación de entidades clave, sus atributos 

y las relaciones entre ellas. 



2.3. Modelo físico. 

Se pasará ahora al modelo físico, donde se traduce nuestra representación 

lógica a una implementación concreta en la base de datos. Aquí, cada 

entidad se convierte en una tabla con columnas específicas y restricciones, 

conectando directamente con nuestro modelo lógico. 

3. DISEÑO

3.1. Diagrama de Secuencia de Web



 

 

 

 

 

Diagrama de Secuencia comprar pedido 

 

 

 

 

 

Diagrama de Secuencia Gestionar productos 

 



 

 

 

 

 

Diagrama de Secuencia Visualizar tabla de análisis 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Diagrama de Secuencia Gestionar datos vendedores 

3.2. Diagrama de clases 



 

 

 

 

 

A continuación, presentamos el diagrama de clases. En este diagrama, 

cada clase representa una entidad o un tipo de objeto en nuestro sistema. 

Estas clases encapsulan datos y comportamientos relacionados, brindando 

una visión detallada de la estructura de nuestro modelo. 

 

  



 

 

 

 

 

3.3. Diseño de base de datos 

 

4. IMPLEMENTACIÓN.  

4.1. Diagrama de despliegue 

 

A continuación, se presenta el diagrama de despliegue, una representación 

visual de cómo se distribuirá nuestro sistema en el entorno de ejecución. 

Este diagrama ilustra la disposición de hardware y software, mostrando 

cómo los diferentes componentes interactúan entre sí. 

 

 

  



 

 

 

 

 

4.2. Diagrama de componentes 

 Ahora presentaremos el diagrama de componentes. En este diagrama, 

identificamos los componentes principales de nuestro sistema, que pueden 

ser aplicaciones, bibliotecas, módulos o servicios 

 

 

4.3. Producto final 

 

 

 
 



 

 

 

 

 

 
 

 
 



 

 

 

 

 

 
 

 
 



 

 

 

 

 

 
 

  



 

 

 

 

 

VALIDACION DE INFORMACION A ENVIAR EN LOGIN: 

 
 

HOME (HTML DE LA TIENDA): 



 

 

 

 

 

 
 

  



 

 

 

 

 

CODIGO INTERFAZ DE LA SECCIÓN DASHBOARD 

 
CODIGO LÓGICA DE LOS ROLES DE USUARIO 

 
 

 



 

 

 

 

 

PRODUCTO INDIVIDUAL 

 

 
 

  



 

 

 

 

 

AÑADIR NUEVO PRODUCTO 

 

 

  



VENTANA EMERGENTE DE CARRITO DE COMPRAS 

INSERCION DE INDICADOR PARA TESIS 


