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RESUMEN
La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el e-commerce y
las ventas de los comerciantes del mercado Nafia, Chaclacayo 2021. La
investigacion fue de nivel correlacional, de tipo aplicada, con enfoque cuantitativo y
de un disefio no experimental de corte transversal. La poblacidon estuvo conformada
por 48 comerciantes, quienes fueron el objeto de estudio para la recoleccion de
datos. La técnica empleada fue la encuesta, como instrumento el cuestionario y se
utilizé la validez de contenido con un resultado de 79% por la calificacion del juicio
de expertos. El andlisis estadistico se desarroll6 a través del programa SPSS 25;
el resultado del Alfa de Cronbach fue de 0.823 el cual indico un nivel de fiabilidad
elevada. Como resultado se mostré un Rho de Spearman de 0.589 indicando que
existe una relacion positiva moderada entre ambas variables de estudio. Por lo
tanto, sé concluye que la debida implementacion de una plataforma de e-commerce
permite atender las peticiones de los clientes, al facilitar una mayor cantidad,

favoreciendo rentabilidad.

Palabras clave: E-commerce, Ventas, Gestion de ventas, volumen de ventas,

rentabilidad.
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Abstract
The objective of the research was to determine the relationship between e-
commerce and the sales of merchants in the Nafia market, Chaclacayo 2021. The
research was correlational, applied, with a quantitative approach and a non-
experimental cross-sectional design. The population consisted of 48 merchants,
who were the object of study for data collection. The technique used was the survey,
the questionnaire as an instrument and content validity was used with a result of
79% by the expert judgment rating. The statistical analysis was developed through
the SPSS 25 program; the result of Cronbach's Alpha was 0.823 which indicated a
high level of reliability. The result was a Spearman's Rho of 0.589 indicating that
there is a moderate positive relationship between both study variables. Therefore, it
is concluded that the adequate implementation of an e-commerce platform makes
it possible to meet customer requests by facilitating a greater quantity, favoring

profitability.

Keywords: E-commerce, Sales, Sales management, sales volume, profitability.
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l. INTRODUCCION

En 2019 nos enfrentamos a un virus por nombre COVID-19, el cual fue amenaza
invisible que provoco en sus inicios grandes cambios a nivel global con el frenazo
de las actividades econdmicas. Dicho esto, Dugiel y Mikolajek (2020), mencionaron
que este virus afecto de forma negativa y colectiva las esferas de la vida econémica
y por consecuencia el colapso del comercio internacional, produccion industrial,

reduccion en los servicios y gran caida en las inversiones.

Las medidas que se ejecutaron a causa de este virus como la paralizacion
de las actividades economicas y cuarentena focalizada fueron causadas por un
atentado masivo hacia la salud publica. También Ladykova y Danilov (2020), nos
recuerda que este virus inicio en Wuhan China donde 27 personas por causas
supuestas de neumonia, fueron hospitalizadas el 31 de diciembre del 2019,
extendiéndose por Corea del Sur y Estados Unidos. Es por ello que las autoridades

chinas anunciaron una posible epidemia global el 23 de enero de 2020.

El mundo empresarial se vio afectado lo cual genero un gran cambio, por ello
Agus el at. (2020), mencionaron que la pandemia interrumpid el negocio y la
industria que genero un cambio en el comportamiento de los consumidores. Todo
este cambio se debi6 a este virus en donde el autor menciona que se debe
combinar cuatro puntos en particular como es la cadena de suministro, promocion
digital, experiencia del cliente y rendimiento en la plataforma de comercio
electrénico. Por otro lado, Li et al. (2021), menciono que las empresas
implementaron estrategias en sus plataformas para que los consumidores tengan

recordatorios lo cual generaria mayores clics y visitas a la web.

Por ello, segun Akyilmaz (2021), nos menciond que el comercio electrénico
provoco un gran crecimiento en ventas en algunos sectores. Esto género que las
empresas examinaran las causas del nuevo comportamiento de los consumidores
estableciendo una mayor precision en la implementacion y mejora de sus
plataformas digitales. Por eso, Chen y Zheng (2019), nos mencionaron que el
sistema de plataformas web se han convertido en un modelo de gobernanza

reconocida por las industrias.



También, Hussain et al. (2021), mencionaron que este virus el modo que las
empresas utilizan ello debido a que hay gran demanda por el nuevo estilo de vida
de los clientes. Durante este tiempo las empresas que sobreviven y generan
crecimiento son las que hayan cambiado y repotenciado su modelo de negocio
online adaptandose a las necesidades actuales. En cuanto a, Wang et al. (2019),
mencionaron que un proceso importante para la toma de decisiones es implementar
estas plataformas, permite aclarar y optimizar los diferentes modelos para la
incorporacion del disefio y precio de venta que caracterizan el nivel del modelo a
ejecutar donde se consideran las preocupaciones generadas por los cambios del

mercado.

También para Dennis et al. (2020), mencionaron que se basa en cognicion,
sin embargo, la implementacién de la psicologia y marketing como estrategia para
influir la decisién de compra del consumidor se puede realizar mediante disefio
visual y numérico en la plataforma, lo cual generaria una atraccion distinta del
consumidor hacia los productos. Es por ello que Tining y Apol (2020), refirieron que
la evolucién y aplicacion de este tipo de estrategias permite la aceptacion de la

tecnologia que es uno de los principales problemas.

Por otro lado, se manifiesto al respecto Organizacion Panamericana de la
Salud (2020). El director general de la Organizacion Mundial de la Salud Tedros
Adhanom Ghebreyesus dijo que coronavirus (COVID-19) es caracterizado como
una pandemia ya que este se extendio rapidamente por todo el mundo sin poder
ser controlada. Anteriormente se le denominaba una epidemia ya que la palabra

pandemia no se podia usar a la ligera y generaria un miedo social irrazonable.

Para Gudele y Jekabsone (2020), nos mencion6é que este rubro y su
influencia positiva en negocios hace que estos procesos sean mas rapidos y
eficientes por ende mas econdmicas en funcién a las estrategias utilizadas para su
desarrollo. Es por ello que Gregor y Kalinska (2020), indican que estas actividades
favorecen al proceso de venta y compras en linea fomentando seguridad,
conveniencia, tiempo, posibilidad de eleccion, facilidad y economia de compras.
Todo esto es necesario por la existencia del alto nivel competitivo que existe por

los grandes supermercados con una buena infraestructura para la atencién y



también la capacidad de la modalidad de delivery abasteciendo en grandes

cantidades.

Por eso, ElI Comercio (2020), nos menciona que en el ambito nacional el
Peru también se vio afectado ante este virus, es por ello que el expresidente Martin
Vizcarra anuncio estado de emergencia la noche del domingo 15 de marzo el cual
consiste en el aislamiento social obligatorio de los ciudadanos. Esto se originé ya
que través de la plataforma digital del gobierno peruano, gob.pe (2020), el Ministerio
de Salud (MINSA) proceso 1822 muestras por coronavirus el mismo dia, donde se
obtuvieron 71 resultados positivos. Este acontecimiento alarmo al pais, muchos
salieron a realizar sus compras de manera descontrolada y excesiva provocando

que los mercados y supermercados terminen sin abastecimiento en pocos dias.

Esta incertidumbre también afecto muchos de los sectores econdémicos, los
cuales son, segun el Instituto Peruano de Economia (2020): Agropecuario; Mineria
e hidrocarburos; Pesca; Salud; Sistema financiero y otros. Por lo tanto, los bienes
de primera necesidad no son la excepcién donde el estado peruano implemento
estrategias para la ejecucién de medidas sanitarias como fue el uso de mascarillas,
distanciamiento social a un metro por persona, uso de guantes entre otros. Con el

fin de que estos sectores puedan combatir esta amenaza.

Al existir estas medidas y las personas encontrarse en casa conectados a
internet Palomino et al. (2020), sefialan que las compafiias pueden estar mas
conectados con sus compradores. Esto se debe a que algunas barreras de
informacion acerca de los productos han caido ya que los clientes tienen mayor
informacion para poder realizar la toma de decision de consumo. Los autores
recomiendan que esta accion se realice tanto con proveedores, prestadores de

servicios y distribuidores con lo cual mejorarian los resultados econémicos.

Esta ruptura en el sistema econdémico provoco que el gobierno peruano tome
medidas en la cual se pueda repotenciar y ayudar a las empresas, es ahi donde
podemos encontrar al Ministerio de Economia y Finanzas que da a conocer
mediante gob.pe (2020), “Reactiva Peru”, concebido por decreto legislativo 1455, y
cambiado en decreto legislativo 1457. Este brindé apoyo financiero a micro,

pequefias, medianas y grandes compafias buscando la finalidad a cumplir deberes.



Esto hizo que muchas empresas puedan realizar grandes cambios y otras que no

tuvieron mas alternativa que finalizar sus actividades.

En el entorno local, el Mercado de Nafia, localizado en el distrito de
Chaclacayo, es un mercado de abastos, el cual vende productos al por mayor y
menor, conformado por 58 puestos de atencion al publico. Los comerciantes del
Mercado de Nafia frente a los protocolos de bioseguridad, mencionados, fueron
cada vez mas exigentes, originando poca presencia de clientes en el mercado por
lo que es necesario incursionar en otras formas digitales para facilitar las ventas.
Con el tiempo fueron implementando actividades para el cuidado del cliente,
cumpliendo poco a poco con los protocolos de bioseguridad. Sin embargo, adn
existe poca presencia de clientes, por lo que es necesario realizar un cambio. Este
cambio debe manifestarse mediante una planeacion estratégica, la digitalizacion y
la distribucion de los productos mediante el delivery y asi cumplir con la nueva

demanda ante los nuevos habitos de compra.
En cuanto a formular el problema general encontramos:

¢,Como se relaciona el e-commerce y las ventas de los comerciantes del

Mercado Nafa de Chaclacayo en 20217
En problemas especificos tenemos:

» ¢Cudl es la relacién entre e-commerce y la gestiéon de ventas de los

comerciantes del Mercado Nafia de Chaclacayo en 20217

» ¢Cudl es la relacion entre e-commerce y el volumen de las ventas de los

comerciantes del Mercado Nafia de Chaclacayo en 20217

» ¢Cual es la relacion del e-commerce y la rentabilidad en las ventas de
los comerciantes del Mercado Nafia de Chaclacayo en 20217

Como justificacidn al realizar este proyecto es utilizar la amenaza del covid-
19 como oportunidad donde los comerciantes puedan formalizarse e integrarse al
comercio electronico para incrementar sus ventas. Todo esto mediante la
tecnologia y la globalizacion donde este modelo lleva funcionando muchos afios

utilizando los correos electronicos, chats, sitios web y redes sociales.



Justificacion tedrica, se enfoco en el andlisis de estudios previos donde se
obtuvo informacién del vinculo de e-commerce en funcion de ofertas lo cual nos
permitié tener conocimientos previos enfocandolos en resolver la problematica de

la empresa en estudio y a la vez producir datos a futuro.

Justificacion préactica, fue elaborada como estrategia principal las ventas
mediante plataformas web logrando asi llegar a los clientes, esto sirvid para
incrementar las ventas y combatir con la ausencia de los clientes causado por el

miedo al contagio del covid-19.

Justificacion metodoldgica, se utilizé el estudio cuantitativo correlacional no
experimental, se midio dos variables de estudio, el e-commerce y las ventas de los

comerciantes donde estos resultados serviran para estudios futuros.

Justificacién social, los comerciantes del Mercado Nafia otorgaron
facilidades a sus clientes mediante las ventas a través de plataformas web, esto

genero una mayor confianza fortaleciendo la relacion entre vendedor y comprador.
Ademas, tenemos de objetivo general:

Determinar la relacion entre el e-commerce y las ventas de los comerciantes

del mercado Nafia de Chaclacayo en 2021.
En igual manera se muestran estos objetivos especificos:

» Determinar la relacién entre el e-commerce y la gestion de ventas de los
comerciantes del Mercado Nafia de Chaclacayo en 2021.

» Determinar la relacion entre el e-commerce y el volumen de las ventas
de los comerciantes del Mercado Nafia de Chaclacayo en 2021.

» Determinar la relacién entre el e-commerce y la rentabilidad en las ventas

de los comerciantes del Mercado Nafia de Chaclacayo en 2021.
Asimismo, planteamos como hipaotesis principal:

Existe relacion entre el e-commerce y las ventas de los comerciantes del

Mercado Nafia de Chaclacayo en 2021.

Estas son nuestras hipotesis especificas a plantear:



» Existe relacion entre el e-commerce y la gestion de ventas de los
comerciantes del Mercado Nafia de Chaclacayo en 2021.

» Existe relacion entre el e-commerce y el volumen de las ventas de los
comerciantes del Mercado Nafia de Chaclacayo en 2021.

» Existe relacion entre el e-commerce y la rentabilidad en las ventas de los

comerciantes del Mercado Nafia de Chaclacayo en 2021.



Il. MARCO TEORICO

Respecto a antecedentes nacionales contamos con estos autores citados:

Segun Landeo y Ortiz (2020), en su tesis “E-Commerce y Ventas en la
empresa Comercial Charito”, con fin de optar al grado académico de licenciado en
Administracion de la Universidad César Vallejo, plantearon de modo general
determinar esta relacién en la compaifia Charito. Utilizaron de método, el tipo
aplicado no experimental y correlacional simple. Sus hallazgos mostraron Rho
Spearman (r=0.591) donde indicé que el vinculo es bueno y moderado. Concluyé
diciendo que habrad aumento de ventas con mayor crecimiento de e-commerce.

Por otro lado, Chavarria y Vargas (2020) hicieron la tesis “E-commerce y
nivel de ventas de las mype de la ciudad de Chepén”, con el fin de lograr el grado
de licenciado en Administracién de la Universidad César Vallejo, buscando definir
la relacion de ambos conceptos. Se utilizé método aplicado, correlacional y
cuantitativo. Sus hallazgos dieron la presencia de relacion significativa, moderada
y buena sacando Rho Spearman (r=0.669). Los resultados obtenidos de la variable
e-commerce un 31% lo califico como nivel medio y un 69% como nivel bueno.
Asimismo, en la variable ventas un 60% lo califica como nivel bueno. Dicho esto,
los autores concluyeron que la implementacion del e-commerce aumentara las
ventas con lo cual las MYPE se adaptaran a la normalidad actual. Ya que esta
actividad comercial facilita a los consumidores al obtener informacion sobre su

producto, el costo y reduccién de exposicion ante el aislamiento social.

También Rios (2018) hizo una tesis de nombre “E-commerce y venta en la
Empresa IACCION centro de formacion empresarial”, para optar a conseguir titulo
de licenciado en Negocios Internacionales de la Universidad César Vallejo, cont6
de modo prioritario el definir su vinculo en la mencionada companiia. Este estudio
se dio de forma cuantitativa, aplicada y no experimental. De resultados logré un
Rho de Spearman de (r=0.943), siendo muy fuerte y bueno el vinculo de ambos
conceptos. Dicho esto, este autor llegd a conclusiéon que hay influencia positiva en
las ventas ya que se pudo llegar a excelentes resultados lo cual genera una mayor

competitividad.



Para finalizar, Obregon (2017) hizo una tesis llamada “El/ comercio
electronico y su influencia en las ventas de las mypes de la ciudad de Huacho”,
para alcanzar el titulo de licenciado en Administracion de la Universidad Nacional
Jose Faustino Sanchez Carridn, teniendo de objeto de investigacién definir su
impacto. El trabajo fue aplicado, no experimental, descriptivo y correlacional. Logro
grado Rho de Spearman de (r=0.435), el cual significo la presencia de relacion

buena y moderada. Lleg6 a la conlusion que la influencia es buena.
Sobre antecedentes internacionales estan estos autores citados:

Sanabria y Torres (2015) hicieron el trabajo “Impacto del comercio
electronico en el nivel de ventas de las Mipyme del sector comercio, industria y
servicios de la ciudad de Ibagué”, con fin a alcanzar titulo de Administrador de
Empresas de la Universidad de Tolima, tuvieron de objeto examinar vinculo en el
sector industrial de Ibagué. Presenta una metodologia con un enfoque mixto que
analiza datos cuantitativos y cualitativos que seran aplicados a micro, pequefios y
medianos empresarios. UsG una encuesta para recaudar informacién sobre
variables estudiadas. Se trabajo con una confianza de 95% y un error estandar de
5% obteniendo una muestra de 192 Mipyme. Se concluy6 que las actividades de
comercio electronico en la Mipymes son de alto nivel de importancia sin embargo

en la ciudad de Ibagué se usan con un fin de publicidad para llegar a mas clientes.

Cordero (2019) realiz6 el trabajo “El comercio electronico e-commerce,
analisis actual desde la perspectiva del consumidor”, con el fin a conseguir el grado
de Magister en Finanzas de la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil, tuvo
por objeto definir la perspectiva actual y la aplicacion del e-commerce por medio de
los consumidores. El método de investigacion fue descriptivo y mixto relacionando
informacion cuantitativa y cualitativa. Emple6 una muestra de 384 personas. Segun
las encuestas realizadas el 82.81% de encuestados han realizado compras por
internet. Mientras que el 17.9% confeso que no. De este Ultimo grupo no confia en
el proceso de compras el 54.55%, seguido del 21.21% que manifiesta no tener el
producto tangible y por dltimo tenemos un 12.12% no realiza las compras por la
integridad de datos personales. El autor concluye que la percepcion del e-
commerce en guayaquil ha ido evolucionando ya que de manera positiva contribuye

a las empresas a través de las nuevas tecnologias llegando asi a mayores clientes.



Es asi que Flores (2016) realiz6 la tesis “Analisis del comercio electronico en
Espafia”, para obtencion del grado en Comercio Internacional de la Universidad de
Ledn, teniendo de meta su respectiva examinacion. Su trabajo fue descriptivo y
cuantitativo. Sus hallazgos obtenidos arrojan un 84% conectandose a Internet
varias veces al dia y que tan solo un 1% lo hace menos de una vez por semana.
65% hace su primera adquisicion referente al costo siendo menor al que se da en
espacio fisico y sucesivo a los costos relacionados a la entrega. Este estudio
también muestra prestaciones que nunca adquiririan por sitios web, siendo la
comida fresca que lidera con un 18.3%. Se concluye que el comercio electronico
llegaria a estar entre las herramientas con mayor esencialidad en Espafia ya que

llega a 7% anual de crecimiento.

Por otro lado, Perdigon et al. (2018), su investigacion “Estrategias de
comercio electronico y marketing digital para pequefias y medianas empresas”, de
la Universidad de las Ciencias Informaticas, tuvo como objeto definir cuéles son las
tendencias para su crecimiento dentro del rubro empresarial. Estos resultados
permitieron determinar que el eje fundamental para las empresas son el comercio
electronico en donde predomina por la cantidad de plataformas web el continente
asiatico. Llegando a la conclusion que actualmente la ejecucion del comercio

electrénico es una fuente de desarrollo econémico para las empresas.

Finalmente, Herndndez y Mendoza (2018) hicieron el trabajo “El
funcionamiento del comercio electronico, categorias seguridad para usuarios y
demografia de usos habituales”, con el fin a optar al grado de licenciado en
Informatica Administrativa de la Universidad Auténoma del Estado de México, tuvo
como objeto en esta investigacion conocer las distintas plataformas web, las
distintas probleméaticas a los usuarios y la forma adecuada de utilizacién. La
presente investigacion utiliza la metodologia descriptiva, esto permitié notar
habilidades, posturas y lugar de clientes ante tecnologias. En resultados se obtuvo
gue 7 de cada 10 internautas mexicanos llevan un promedio de 7.6 afios havegando
en la red. Al existir mayor compra de smartphone los compradores tendrian que
usar mas este instrumento para realizar las compras futuras. Por otro lado, las
compras fueron principalmente motivadas por Paypal, Mercado Pago, y Visa

Checkout. Ante ello se llegd a la conclusion que este rubro y los peligros que se



puedan dar tienen que ser de conocimiento de los consumidores para que al

realizar su proceso de compra poder identificar estas amenazas y poder evitarlas.

Seguidamente la investigacion presento diversas teorias relacionadas, se

citaron a los siguientes autores:

Calderén (2020), define que la implementacion de un e-commerce ofrece
agilidad y soporte a las demandas basicas y complejas de la empresa,

influenciando de manera positiva el proceso de venta.

Bravo y Revilla (2019), definen que la oportunidad de las tecnologias y las
plataformas web para expandir las ventas genera la posibilidad de incrementar la

eficiencia del proceso de ventas, optimizando procesos y mejorando la atencion.

Palacios y Yaguana (2019) manifestaron que la implementacién del e-
commerce es viable ya que influye en las Mypes y producira impacto significativo
en la administracion comercial con la finalidad de generar mayores ventas.
Enfrentando un nuevo panorama con el instrumento de la tecnologia a través de un

mercado digital, obteniendo mayor reconocimiento de sus marcas.

Chumpitaz (2019), indicé la presencia de influencia de ambos conceptos, en
la que se obtiene un gran aumento de ventas, captacion de nuevos clientes y mayor

rentabilidad.

Su et al. (2021), mencionaron que las compras en linea tienen un impacto
significativo positivo en las ventas, lo cual otorga una mayor participacion en el
mercado siendo una necesidad urgente ante los cambios digitales de los ultimos

afnos.

Liu et al. (2020), indicaron que una plataforma de e-commerce permite
mejorar la confiabilidad predictiva obtenidos por los datos de ventas y a la vez
facilitan la planificacion del departamento de almacenamiento de los productos
respecto a las demandas como tambien informacion sobre las tendendias de ventas

futuras.

Deden, lzzatul y Pujo, (2021), indicaron que la gestion de actividades
mediante una plataforma de e-commerce permite brindar y recibir informacién sobre

la interaccion del consumidor como el nivel de sistema, prestaciones y datos.
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Asimismo, también se puede gestionar actividades de marketing en funcion a estos

resultados.

Wu et al. (2020), mencionaron que el debido uso de una plataforma de e-
commerce ha enriquecido las opciones de compra del consumidor y facilitado su
comportamiento de compra si no que tambien ha proporcionado un espacio para
productos falsificados y estrategias de sefiales fraudulentas que dafian losderechos

e intereses del consumidor alterando la confianza.
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lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacién
3.1.1. Enfoque

El proyecto se dio de forma cuantitativa ya que este comprendié utilizar

ambas variables las cuales se calcularan con operacionalizacion.

Para Bautista (2020), manifestdé que este enfoque tiene sustento en
recopilacion y observacibn numérica que se recoge de la construccion de

elementos de medicion como el cuestionario.
3.1.2. Tipo

Segun Hernandez y Mendoza (2018), citado en Miranda (2020), la presente
investigacion sera aplicada y que es conocida igualmente como empirica o practica,
donde la problemética ya es de conocimiento del investigador, por el cual los
procesos realizados en la investigacion buscan solucionar o dar respuesta en

aspectos especificos.
3.1.3. Nivel

Fue descriptivo correlacional, el cual rastre6 conocer relacion en estos
conceptos, que son e-commerce y las ventas de los comerciantes, Por ello, segin
Huamani (2019), sefialo que este nivel de investigacion determina ello, las cuales
posteriormente se estima su correlacion mediante prueba de hipétesis vy

estadisticas.
3.1.4. Disefio

Fue no experimental y transversal, porque la manipulacion se imposibilité.
Por ello, Ramos (2015), citado en Requis (2020), indicé que se determina disefio
no experimental cuando son examinadas naturalmente, evitando ser manipuladas.
En otro lado, segun Askari et al. (2015), citado en Loayza (2019), menciona que la
investigacion de corte transversal es aquella informacidon que se obtiene de
cuestionarios, formularios estadisticos, datos y observaciones directas en dénde el

autor no realiza intervencion.
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3.2. Variables y operacionalizacion

Consider6 estos conceptos
3.2.1. E-commerce
Definicion conceptual

Para (Alamo, 2016) citado en Tarazona (2018), indico que el objetivo del e-
commerce es abarcar todas aquellas acciones de marketing de mercado como

publicidad y analisis de datos después de la venta.
Definicion operacional

Se midi6 aplicando una encuesta mediante cuestionario, que tuvo dos

dimensiones y 7 indicadores siendo medida por escala de tipo Likert.
3.2.2. Ventas
Definicion conceptual

De acuerdo a Saboya y Zavaleta (2020), las ventas se refieren a una
transaccion de un grupo de vendedores y otro de compradores donde existe un

trueque de producto o prestacion por dinero con la finalidad de generar ganancias.
Definicion operacional

Se midié aplicando una encuesta mediante cuestionario, que tuvo tres

dimensiones y 7 indicadores siendo medida por la escala de tipo Likert
La matriz es mostrada en el Anexo 1

3.3. Poblacion, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion

Conformada de 48 comerciantes que se encuentran en el Mercado de Nafia,
considerandolo finita. Arias et al. (2016), mencionan que este término se refiere al
conjunto o totalidad de elementos definido, accesible y limitado, el cual formara el

referente al cumplir una serie de requisitos preestablecidos entre si.
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3.3.2. Criterios de seleccion
Inclusién

Participaron todos los comerciantes debidamente empadronados los cuales

ejercen sus actividades dentro del Mercado Nafia.
Exclusion
En este proyecto fueron excluidos todos los clientes concurrentes al Mercado
Nafia.
3.3.4. Muestra

En vista que se trabajo con toda la poblacion de comerciantes del Mercado

Nafia que asciende a 58 personas considerando de muestra censal.

Segun Ramirez (2018), nos menciond que cada unidad utilizada es tratada
de una muestra censal, ya que seleccionamos al 100% de sujetos al considerarla

una cantidad manejable.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1. Técnica

Empled encuesta con el fin de conseguir datos necesarios de la actitud de

los comerciantes del mercado Nafia.

Segun Hernandéz (2021), la encuesta proporciona informacion de la muestra
a estudiar, obteniendo la informacion cercana a la realidad observada.

3.4.2. Instrumento
Utiliz6é un cuestionario Likert que tuvo 5 escalas de medicion.

Segun Arias (2016), citado en Castro (2020), menciona que son recursos
tangibles, herramientas que se utilizan para la recaudacion informacion que se

presenten:
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Tabla 1

Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Variables Técnica Instrumento
E-commerce Encuesta Cuestionario
Ventas Encuesta Cuestionario

Validez

Fue validada y obtuvo aprobacion por 3 profesores especializados de la
Escuela Profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo, quienes

evaluaron para su aprobacion.

Segun Utkin (2016), citado en Agurto (2020), los instrumentos de las
variables y sus resultados de validez son expresados a partir del calificativo positivo

de los validadores.
Tabla 2

Informacién de expertos designados para su validacion

Datos de expertos

Experto 1 Mg. Cervantes Ramoén Edgard Francisco
Experto 2 Mg. Guillen Cabrera Debora Denisse
Experto 3 Mg. Farro Ruiz Lizet Malena
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Tabla 3

Validacion de expertos: E-commerce

Criterios Exp. 01 Exp. 02 Exp. 03 Total
Claridad 79% 78% 79% 236%
Objetividad 79% 78% 79% 236%
Pertinencia 79% 78% 79% 236%
Actualidad 79% 78% 79% 236%
Organizacion 79% 78% 79% 236%
Suficiencia 79% 78% 79% 236%
Intencionalidad 79% 78% 79% 236%
Consistencia 79% 78% 79% 236%
Coherencia 79% 78% 79% 236%
Metodologia 79% 78% 79% 236%
2360%

79%

La tabla 3 explica cémo se convalidé el juicio de expertos tanto del aspecto
tedrico como metodoldgico. Asi mismo, se obtuvo un promedio de 79% considerado

una calificacion positiva y acoplable.
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Tabla 4

Validacion de expertos: Ventas

Criterios Exp. 01 Exp. 02 Exp. 03 Total
Claridad 80% 79% 80% 239%
Objetividad 80% 79% 80% 239%
Pertinencia 80% 79% 80% 239%
Actualidad 80% 79% 80% 239%
Organizacion 80% 79% 80% 239%
Suficiencia 80% 79% 80% 239%
Intencionalidad 80% 79% 80% 239%
Consistencia 80% 79% 80% 239%
Coherencia 80% 79% 80% 239%
Metodologia 80% 79% 80% 239%
2390%

80%

Ademas, en la tabla 4 evidenciamos su validez con respecto a ventas,
teniendo aceptacién promedio de 80% considerado positivo y adaptable en este

trabajo.
Confiabilidad

Se utilizé para su medicion el estadistico alfa de Cronbach empleando en su
calculo un software SPSS, donde se midi6 ello. Con el fin de conseguir ello, tendra

que llegar a escala de 0.70 que estdenrangode O a 1.

Segun Palacios (2018), la confiabilidad esta relacionada con la precisién de
una escala, donde esta medicién refleja los valores verdaderos de los atributos

medidos.
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Tabla 5

Escala de medicion de coeficiente de alfa de Cronbach

Valores Niveles
Mayor a 0.9 Perfecta
Mayor a 0.8 Elevada
Mayor a 0.7 Aceptable
Mayor a 0.6 Regular
Mayor a 0.5 Baja
Mayor a 0.4 Nula

Fuente: adaptado Hernandez, et al (2014) citado en Tambo (2021).

Tabla 6
Confiabilidad de las variables E-commerce y Ventas
Alfa de Cronbach N de elementos
,816 34
Confiabilidad entre las variables E-commerce y Ventas fue 0.816, siendo
elevada.
Tabla 7
Confiabilidad de la variable E-commerce
Alfa de Cronbach N de elementos
, 701 17
Confiabilidad de la variable e-commerce fue 0.701, siendo admisible.
Tabla 8
Confiabilidad de la variable Ventas
Alfa de Cronbach N de elementos
,678 17

Confiabilidad de variable ventas arrojo un resultado 0.678, siendo regular.
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3.5. Procedimientos
Fue elaborada ordenadamente por matriz de operacionalizacion que
ayudard en formar el cuadro donde podremos ver las dimensiones y los indicadores

planteados.

Se realizo una investigacion donde se recopilo informacién ya existente de
libros, articulos cientificos, tesis, revistas que estén relacionadas con las variables
de estudio. Se aplicard un cuestionario mediante la escala tipo Likert, donde se
podra medir en una escala del 1 al 5 donde; Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3),
Casi siempre (4) y Siempre (5), el grado de concepcion de los comerciantes

vinculado a variables estudiadas.

Los hallazgos conseguidos se analizaron con estadistica descriptiva e

inferencial y después realizar discusion, conclusiones y recomendaciones.
3.6. Método de andlisis de datos
3.6.1. Analisis de datos descriptivo

La informacion obtenida y hallazgos del cuestionario fueron tratados con
SPSS V25. Estos resultados permitieron interpretacion donde pudimos observar

tablas de frecuencia, asi como varios graficos.

De acuerdo a Rendodn et al. (2016), los datos conseguidos por recopilacién
son plasmados en datos o cifras, esto se realiza para formular de forma resumida

recomendaciones sobre datos en cuadros o tablas.
3.6.2. Andlisis de datos inferencial

Con su aplicacién facilité obtener conclusiones con vinculo a informacién
obtenida por encuesta, pudiendo formular recomendaciones ante los errores

identificados en el Mercado Nafia.

Ramirez y Polack (2019) sefialan que esta manera de analisis forma parte
de los protocolos de investigacion en cual se obtiene conclusiones inferidas de la

muestra y la poblacién.

La prueba de normalidad sera realizada durante este trabajo determinando

al estadistico que se va a emplear.
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3.7. Aspectos éticos

Realizado dentro del Mercado Nafia con bases implementadas por
lineamientos de la Universidad César Vallejo, y fue realizado bajo estricto respeto
a la norma APA, lo cual garantiza la correcta redaccion de la investigacion. Al
momento de hacer encuesta, los datos obtenidos fueron confidenciales y anénimos.
Esto se realiz6 bajo el consentimiento informado y autorizado por el representante

del Mercado Nafia.
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IV. RESULTADOS

4.1. Estadistica descriptiva
4.1.1. Estadistica descriptiva de e-commerce

Tabla 9
Relacién entre el E-commerce y Ventas

Ventas Total

aveces casisiempre

E-commerce a veces Recuento 11 1 12
% del total 22,9% 2,1% 25,0%

casi siempre  Recuento 11 25 36

% del total 22,9% 52,1% 75,0%

Total Recuento 22 26 48
% del total 45,8% 54,2%  100,0%

Mz veces
M casi siempre

Figura 1: Relacion entre el E-commerce y Ventas

El 25% indica que a veces se da el e-commerce, de los cuales el 22.9%
sostuvo que a veces existe ventas y el 2.1% manifestd que casi siempre existe

ventas.

El 75% indica que casi siempre se da el e-commerce, de los cuales el 22.9%
sostuvo que a veces existe ventas y el 52.1% manifestd que casi siempre existe

ventas.
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Por consiguiente, sin importar nivel en e-commerce, el 45.8% manifestd que

a veces existe ventas y el 54.2% expreso que casi siempre existe ventas.
Tabla 10

Relacion entre gestion de ventas y el e-commerce

E-commerce Total

aveces casisiempre

Gestion de a veces Recuento 11 15 26
ventas % del total 22,9% 31,3% 54,2%
casi siempre Recuento 1 21 22

% del total 2,1% 43,8% 45,8%

Total Recuento 12 36 48
% del total 25,0% 75,0% 100,0%

M veces
M casi siempre

Figura 2: Relacion entre gestion de ventas y el e-commerce

El 54.2% indica que a veces se da gestion de ventas, de los cuales el 22.9%
sostuvo que a veces existe e-commerce y el 31.3% manifestd que casi siempre

existe e-commerce.

El 45.8% indica que a veces se da gestion de ventas, de los cuales el 2.1%
sostuvo que a veces existe e-commerce y el 43.8% manifestd que casi siempre

existe e-commerce.
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Finalmente, 25% manifesté que a veces hay e-commerce y 75% dijo que lo

hay casi siempre.
Tabla 11

Relacién entre volumen de ventas y el e-commerce

E-commerce Total

aveces casi siempre

Volumen de a veces Recuento 6 2 8
ventas % del total 12,5% 4,2% 16,7%
casi siempre Recuento 6 34 40

% del total 12,5% 70,8% 83,3%

Total Recuento 12 36 48
% del total 25,0% 75,0% 100,0%

Figura 3: Relacion entre volumen de ventas y e-commerce

El 16.7% indica que a veces se da el volumen de ventas, de los cuales el
12.5% de los encuestados manifiesta que a veces existe e-commerce y el 4.2%

manifestd que casi siempre existe e-commerce.

El 83.3% indica que casi siempre se da el volumen de ventas, de los cuales
el 12.5% sostuvo que a veces existe e-commerce y el 70.8% manifestd que casi

siempre existe e-commerce.
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Recopilando, sin importar volumen de ventas, el 25% manifesté que a veces

existe e-commerce y el 75% expreso que casi siempre existe e-commerce.
Tabla 12

Relacién entre rentabilidad y el e-commerce

E-commerce Total

aveces casisiempre

Rentabilidad a veces Recuento 7 5 12
% del total 14,6% 10,4% 25,0%

casi siempre Recuento 5 31 36

% del total 10,4% 64,6% 75,0%

Total Recuento 12 36 48
% del total 25,0% 75,0%  100,0%

7
5 5
14.58% 10,42% 10,42%

Figura 4: Relacion entre rentabilidad y el e-commerce

El 25% indica que a veces se da rentabilidad, de los cuales el 14.6% de los
encuestados manifiesta que a veces existe e-commerce y el 10.4% manifestd que

casi siempre existe e-commerce.

El 75% indica que a veces se da rentabilidad, de los cuales el 10.4% de los
encuestados manifiesta que a veces existe e-commerce y el 64.6% manifestd que

casi siempre existe.
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Finalmente, sin importar rentabilidad, 25% manifesté que a veces existe e-

commerce y el 75% expreso que casi siempre existe e-commerce.
4.2. Estadistica inferencial

4.2.1. Prueba de normalidad

Hipotesis de normalidad:

Ho: La distribucion de la muestra es normal

Hi: la distribucion de la muestra no es normal

Regla de decision:

Si el valor de Sig. Es = 0.05 se acepta la Ho

Si el valor de Sig. Es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula
Tabla 13

Prueba de normalidad de las variables e-commerce y las ventas

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
E-commerce ,466 48 ,000 ,539 48 ,000
Ventas ,360 48 ,000 ,634 48 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Vemos hallazgos donde empleé Shapiro-Wilk debido a ser inferior a 50
elementos. Como también pudimos verificar que la significancia 0.000 menor a
0.05, optando asi por descartar Ho, aceptando Hi. Ademas, en corroborar hipétesis
utilizamos Rho de Spearman.

4.2.2. Prueba de hipotesis
Prueba de hipotesis general

Ho: No existe relacion entre el e-commerce y las ventas de los comerciantes del
Mercado Nafia de Chaclacayo en 2021.

Hi: Existe relacion entre el e-commerce y las ventas de los comerciantes del
Mercado Nafa de Chaclacayo en 2021

Regla de decision

Si el valor de Sig. Es = 0.05 se acepta la Ho
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Si el valor de Sig. Es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula
Tabla 14
Prueba de hipétesis de correlacion entre el e-commerce y las ventas

E-commerce Ventas

Rho de E-commerce Coeficiente de 1,000 ,531™
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 48 48
Ventas Coeficiente de ,531" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 48 48

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

Sobre tabla 14 vemos hallazgo al corroborar hipétesis, hecha con Rho
Spearman, dando 0.531, siendo buena y moderada, siendo significativa en 1%
(0.01).

Por ser menor a 0.05, se rechazé Ho aceptdndose Hi, obteniendo como

resultado la presencia de vinculo significativo de e-commerce con ventas.
Prueba de Hipotesis Especificas
Prueba de hipétesis correlacional entre la gestion de ventas y el e-commerce

Ho: No existe relacién entre la gestion de ventas y el e-commerce de los
comerciantes del Mercado Nafia de Chaclacayo en 2021.

Hi: Existe relacion entre la gestion de ventas y el e-commerce de los comerciantes
del Mercado Nafia de Chaclacayo en 2021.

Regla de decision

Si el valor de Sig. Es = 0.05 se acepta la Ho

Si el valor de Sig. Es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula
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Tabla 15

Prueba de hipotesis correlacional entre la gestion de ventas y el e-commerce

Gestion de E-

ventas commerce

Rho de Gestion de Coeficiente de 1,000 ,435™
Spearman ventas correlacién

Sig. (bilateral) ,002

N 48 48

E-commerce  Coeficiente de ,435™ 1,000
correlacién

Sig. (bilateral) ,002
N 48 48

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Sobre tabla 15 vemos hallazgo al corroborar hipétesis, hecha con Rho

Spearman, dando 0.435, siendo buena y moderada, siendo significativa en 1%

(0.01).

Por ser menor a 0.05, rechaz6 Ho aceptandose Hi, obteniendo como

resultado la presencia de vinculo significativo de e-commerce con gestion de

ventas.

Prueba de hipdtesis correlacional entre el volumen de ventas y el e-commerce

Ho: No existe relacion entre el volumen de ventas y el e-commerce de los

comerciantes del Mercado Nafia de Chaclacayo en 2021.

Hi: Existe relacion entre el volumen de ventas y el e-commerce de los comerciantes

del Mercado Nafia de Chaclacayo en 2021.

Regla de decision

Si el valor de Sig. Es = 0.05 se acepta la Ho

Si el valor de Sig. Es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula
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Tabla 16

Prueba de hipétesis correlacional entre el volumen de ventas y el e-commerce

E- Volumen de
commerce ventas

Rho de E-commerce Coeficiente de 1,000 ,516™
Spearman correlaciéon

Sig. (bilateral) ,000

N 48 48

Volumen de Coeficiente de ,516™ 1,000
ventas correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 48 48

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

Sobre tabla 16 vemos hallazgo al corroborar hipétesis, hecha con Rho

Spearman, dando 0.516, siendo buena y moderada, siendo significativa en 1%

(0.01).

Por ser menor a 0.05, rechaz6 Ho aceptandose Hi, obteniendo como

resultado la presencia de vinculo significativo de e-commerce con volumen de

ventas.

Prueba de hipotesis correlacional entre la rentabilidad y el e-commerce

Ho: No existe relacion entre la rentabilidad y el e-commerce de los comerciantes

del Mercado Nafia de Chaclacayo en 2021.

Hi: Existe relacién entre la rentabilidad y el e-commerce de los comerciantes del

Mercado Nafia de Chaclacayo en 2021.

Regla de decision

Si el valor de Sig. Es = 0.05 se acepta la Ho

Si el valor de Sig. Es < 0.05 se rechaza la hip6tesis nula
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Tabla 17

Prueba de hipétesis correlacional entre la rentabilidad y el e-commerce

E- Rentabilida
commerce d

Rho de E- Coeficiente de 1,000 444"
Spearman commerce correlacion

Sig. (bilateral) . ,002

N 48 48

Rentabilida Coeficiente de 444" 1,000
d correlaciéon

Sig. (bilateral) ,002
N 48 48

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

Sobre tabla 17 vemos el resultado de corroborar hipétesis, hecha con Rho
Spearman, dando 0.444, siendo buena y moderada, siendo significativa en 1%
(0.01).

Por ser menor a 0.05, rechaz6 Ho aceptandose Hi, obteniendo como

resultado la presencia de vinculo significativo de e-commerce con rentabilidad.
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V. DISCUSION
El presente estudio mostré resultados los cuales mediante la discusion pueda ser
comparado con antecedentes sefialados dentro del marco teérico, que se van a

detallar enseguida.

En base al objetivo principal, su examinacion por medio de la tabla 14 dio
Rho Spearman de (r=0.531), siendo buena y moderada. Ello sefiala que hay
relacion de ventas y e-commerce. Informacién que al contrastarse con Landeo y
Ortiz (2020), evidencian (r=0.591), demostrando eso. En relacion a hallazgos
obtenidos coincide que hay vinculo debido a que hay semejanza. Asimismo,
Calderon (2020), define que la implementacion de un e-commerce ofrece agilidad
y soporte a las demandas bésicas y complejas de la empresa, influenciando de

manera positiva el proceso de venta.

En cuanto el primer objetivo especifico, lo examinado en tabla 15 dio Rho de
Spearman (r=0.435), siendo buena y moderada. Ello muestra la existencia del
vinculo de e-commerce y gestion de ventas. Datos que fueron comparados con
Obregén (2017), dando Rho de Spearman de (r=0.435) demostrando ello.
Considerando hallazgos, afirma en coincidencia que el e-commerce tiene vinculo a
la gestion de ventas. Asimismo, Bravo y Revilla (2019), definen que la oportunidad
de las tecnologias y las plataformas web para expandir las ventas genera la
posibilidad de incrementar la eficiencia del proceso de ventas, optimizando

procesos y mejorando la atencion.

Asimismo, al segundo objetivo especifico, lo examinado en tabla 16 dio Rho
de Spearman (r=0.516) siendo buena y moderada. Ello muestra la existencia del
vinculo de e-commerce y volumen de ventas. Se corroboré con Chavarria y Vargas
(2020), dando Rho de Spearman de (r=0.669) demostrando eso. Considerando
hallazgos, afirma en coincidencia que el e-commerce tiene vinculo al volumen de
ventas. Ademas, Palacios y Yaguana (2019) manifestaron que la implementacion
del e-commerce es viable ya que influye en la Mypes e influira en administracion
comercial con la finalidad de generar mayores ventas. Enfrentando un nuevo
panorama con el instrumento de la tecnologia a través de un mercado digital,

obteniendo mayor reconocimiento de sus marcas.
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Finalmente, el tercer objetivo especifico, lo examinado en tabla 17 dio Rho
de Spearman (r=0.444) siendo buena y moderada. Ello muestra la existencia del
vinculo de e-commerce y rentabilidad. Se corroboré con Rios (2018), dando Rho
de Spearman de (r=0.943) demostrando eso de manera muy fuerte. Considerando
hallazgos, afirma en coincidencia que el e-commerce tiene vinculo con la
rentabilidad. Pero, hay discrepancia en relacién, ya que se da alli uno bueno y
moderado, sin embargo, con Rios es muy fuerte. Asimismo, Chumpitaz (2019),
indic6 influencia positiva con respecto a lo que venden las MYPES, en la que se
obtiene un gran aumento de ventas, captacion de nuevos clientes y mayor

rentabilidad.
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VI. CONCLUSIONES

Segun los hallazgos conseguidos, concluimos diciendo que:

Primero. Logramos analizar el vinculo de ventas con e-commerce siendo bueno y
moderado. Un adecuado uso de un medio en linea, como sistema para vender,

favorece al incremento de ventas de los comerciantes del Mercado Nafia.

Segundo. Conocimos el vinculo de e-commerce con la gestion de ventas de
comerciantes del Mercado Nafia siendo bueno y moderado. La debida
implementacion de plataforma de e-commerce, facilita el cumplimiento de los

objetivos en la gestion de venta.

Tercero. Describimos el vinculo con volumen de ventas en comerciantes siendo
bueno y moderado. La debida aplicacion de plataforma ayuda al segundo ya que
permite aumentar la cantidad, y el nUmero de productos vendidos durante un tiempo

determinado

Cuarto. Identificamos el vinculo de e-commerce con rentabilidad en comerciantes
del Mercado Nafia siendo bueno y moderado. La debida implementacion de una
plataforma de e-commerce permite atender las peticiones de los clientes, al facilitar

una mayor cantidad, favoreciendo rentabilidad.
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VIl. RECOMENDACIONES

Considerando los hallazgos de este trabajo, sugerimos:

Primero. Se recomienda al presidente del Mercado Nafia, implementar una
plataforma de e-commerce, para facilitar el proceso de venta y asi llegar a sus

clientes adaptandose a la nueva realidad.

Segundo. Se recomienda al presidente del Mercado de Nafia y los comerciantes
planificar sus objetivos de ventas en periodos determinados y acorde a ello
establecer estrategias de marketing como publicidad de sus productos en una
plataforma de e-commerce. Lo cual permite, a su vez, obtener informacion de los
clientes por la interaccidn realizada a través de esta plataforma digital el cual nos

permita formular nuevas estrategias para el cumplimiento de los objetivos.

Tercero. Se recomienda al presidente del Mercado de Nafia disefiar estrategias de
ventas de acuerdo a cada temporada ofreciendo descuentos u otros premios con

la finalidad de incrementar el volumen de ventas.

Cuarto. Se recomienda al presidente del Mercado de Nafia disefiar programas para
controlar los costos del proceso de venta de los productos y asi mejorar la

rentabilidad.
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ANEXOS

ANEXO 1: Matriz de operacionalizacion de la variable e-commerce

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de
medicion
Para Alamo (2016), citado en La variable e-commerce fue B2C (businessto Comercializacion Ordinal
Tarazona (2018), indico que medido mediante la técnica consumer- online 1.Nunca
el objetivo del e-commerce es de la encuesta mediante el empresa a Consumidor final 2. Casi
E-commerce abarcar  todas aquellas instrumento de cuestionario, consumidor) Medios de pago nunca
actividades de se conto con dos 3. Aveces
comercializacion de los dimensionesy 6 indicadores 4. Casi
mercados como la publicidad siendo medida por la escala Factores de Riesgo percibido siempre
y el analisis de informacién de tipo Likert. aceptacion del E- Confianza 5.Siempre

post venta.

commerce Intercambio de

informacion
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ANEXO 2: Matriz de operacionalizacion de la variable ventas

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de
medicion
Segun  Saboya y Lavariable ventas, fue Gestion de ventas Estrategia utilizada Ordinal
Zavaleta (2020), las ventas se medido mediante la técnica Objetivos 1.Nunca
refieren a una transaccion de de la encuesta mediante el Control 2. Casi
Ventas un grupo de vendedores y instrumento del cuestionario, nunca
otro de compradores donde se conto con tres Volumen de Ventas por periodo 3. A veces
existe un intercambio de un dimensionesy 7 indicadores Ventas Precios 4. Casi
producto o servicio a cambio siendo medida por la escala Rentabilidad Utilidad percibida siempre
de dinero con la finalidad de de tipo Likert. Oferta 5.Siempre

generar ganancias.
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ANEXO 3: Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor de Significado
rho
-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0.9 a -0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a -0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a -0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2 a-0.39 Correlaciéon negativa baja
-0.01 a -0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01 a 0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2 a0.39 Correlacion positiva baja
0.4 a 0.69 Correlacion positiva moderada
0.7 a 0.89 Correlacion positiva alta
0.9 a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta
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ANEXO 4: Instrumento de recoleccion de datos
Cuestionario de e-commerce y ventas
Cuestionario de e-commerce y ventas

Buen dia estimados comerciantes del Mercado Nafa, soy un estudiante de la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO, para el presente cuestionario sus respuestas
son muy importantes donde toda informacién se tratara de manera confidencial y
sera Unicamente con caracter académico ya que contribuirdn a el proyecto titulado:
El e-commerce y las ventas de los comerciantes del Mercado Nafia, Chaclacayo
2021.

INSTRUCCIONES

Marcar con una (X) el nimero segun la importancia que usted considere.

Totalmente en En Indeciso De acuerdo | Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
N .
ltems 112/ 3/4|5

¢La implementacion de una pagina web ayudaria a cubrir las

necesidades de sus clientes?

2 | ¢ Al vender por una plataforma web tendria mayores consumidores?

¢La implementacién de una plataforma web le ayudaria a mejorar el

proceso de venta?

¢Al vender por internet se caracterizaria por la franqueza y

transparencia al ofrecer sus productos al usuario?

Al vender por plataformas web tendria mayores devoluciones de

sus productos?

¢,Los medios de pago a través de una plataforma digital que ofrece

a sus clientes serian seguros?

7 | ¢, Se siente seguro realizando transacciones por sitios web?
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¢ Su seguridad esta garantizada en sitios web?

¢La competencia a través de internet es alta?

¢ Los sitios web donde puede realizar ventas tienen integridad?

¢ Los sitios web donde puede realizar ventas cumplen con lo que

prometen?

¢, Su reputacién se veria perjudicada si incursiona en la venta a

través de internet?

¢ Los sitios web donde puede realizar ventas son confiables?

¢Laimagen de su negocio mejoraria al utilizar una plataforma web?

¢Al vender a través de una tienda online generaria confianza a sus

clientes?

Al vender en una plataforma web no habria nada que pudiera

perjudicar a sus usuarios de forma intencionada?

¢, Se sentiria preocupado acerca de la privacidad de su informacion

personal durante una transaccion por internet?

¢ Realizar Ventas por internet es facil?

¢Vender en sitios web representa mayor riesgo financiero que una

venta tradicional?

¢ Le resultaria mas facil adquirir la habilidad de realizar ventas por

internet?

¢,Los objetivos sobre el nivel de ventas esperado son facilmente

alcanzados?

¢, Su objetivo de ventas establecidos son claramente entendibles e

identificables?

¢,Considera usted que los indicadores o parametros establecidos

sobre el proceso de ventas han sido eficaces?

AN W NN NP N O N O© R 0O FRPI N P O R O P & Pl WO RPN PP P O | ©O

¢, Considera usted que el control realizado a su proceso de ventas

es eficiente?
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¢La empresa alcanza sus ventas en el periodo?

¢La empresa alcanza sus ventas diarias?

¢, Considera usted como principal determinacion del precio de venta

los precios que ofrece la competencia?

¢, Considera usted como principal determinacién del precio de venta

el nivel socioecondmico de su mercado objetivo?

¢La venta por internet le ahorraria gastos?

¢Las ventas por internet le generarian un mayor margen de
utilidad?

¢ Considera usted que la venta de sus productos genera un margen
de ganancia superior al 30%7?

¢, Considera usted que genera utilidad o ganancias mayores a su

inversion en todos sus productos?

¢ Cuéndo usted realiza el proceso de venta de un producto prioriza
la oferta de productos que generan una mayor utilidad?

AW W WN WP, WO W O© N O N N N O DD O

¢ La oferta de sus productos con menor margen de utilidad priorizan

dentro de su proceso de ventas?
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ANEXO 5: Validacién y confiabilidad de los instrumentos
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. PROMEDD DE VALORACION, 80%
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ANEXO 6: Carta de autorizacion

Lima, 6 de julio del 2021

SENOR: JORGE LUIS ARNAO GUTIERREZ

CARGO: PRESIDENTE

EMPRESA: COOPERATIVA DE SERVICIOS ESPECIALES MERCADO NANA
LTDA 291

Presente.-

ASUNTO: Solicita autorizacion para realizar Proyecto de Investigacion Cientifica

Estimado Sefior:

Sea el presente portador de mi mas cordial saludo, asi como
también la solicitud de poder tomar el nombre de la empresa que dignamente
representa con la finalidad de poder realizar un trabajo de investigacion para poder
obtener el titulo profesional de Lic. en Administracion en la Universidad César
Vallejo.

El titulo propuesto del proyecto de investigacion es: El e-commerce y las ventas de
los comerciantes del Mercado Nafia, Chaclacayo 2021

El proyecto que se desarroliara durante el presente ario, tiene fines estrictamente
académicos y se trabajara por el estudiante Tinco Coca, Gandhi Armando que
actualmente esta cursando el IX ciclo de Administracion de la Universidad César
Vallejo, del Campus Ate.

Esta autorizacion incluye el poder realizar las encuestas en su oportunidad, de ser
el caso a sus trabajadores o a sus clientes.

Agradeciéndole de antemano su atencion a la presente, se despide muy

cordialmente
Atte. ,
oty A% A%EZ
Gandhi Armando Tinco Coca COOP.DE ESPECIALES
Gmmm Lida, N° 291"
DNI: 72808353 CONSEJO DE

*PRESIDENTE*
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Anexo 7: Matriz de datos

Variabl

Dimensi

ones

Intercambio

de
informacion

LT
eijunbalidg

91
eijunbalidg

3
3
4
3
3
3

3
3

3
3

3
4
3
3
3
4
3
4
3

Confianza

elunbaid

elunbaid

ryunbaid

ryunbaid

Riesgo

elunbald

eiunbalig

6 elunbalid

g eijunbalid

) ewunbalid

9 rlunbalid

3] 4] 4| a] 4] 3| 34|4a|4a]4
34| 4l a] 4] 4| 34a|a|4a]4
3/ 3|3/ 34| 3| 4[4a]4al4ala
34| 4l a] 4] 4| 43| 3] 4|4
4] 4| 4] 4l 3] 4] 3[3[4]4a]3
4] 3343/ 3[3[3[3/3]3
4] 4|4l 4l 4| 3] 3[43/4]4
3] 3] 33| 3[4 4/3/4]4]3
3[4 4| a] 4] 4| 44| 4| 4|4
3] 3] 3[4 43| 3/3/4]3]3
34| 4l a] 4] 4| 43| 4| 4|4
3/ 4| 4| 4] 4| 4| 3[4]4]4]3
4] 4|33/ 4|3/ 3[43/4]4
3/ 4| 4] 3] 4| 3] 4[4][3]3]4
343/ 4a] 4] 4 3/3]3]4]4
3/ 4| 3] 4] 4] 4| 3[3]4|4|4
413133/ 3| 3]4/4]3]4]3
3] 3] 3/ 4] 43| 3/4|3]4]4
3/ 3[ 3] 3] 4] 3] 4]3[3[3]3

G riunbald

¥ eiunbald

4
3
3
4
3
3

4
4

3
3

4
4
4
4
3
4
4
3
3

line |idor final | de pago | Percibido

acién on

¢ elunbaid

Z ewunbaid

T ewnbald

Indicad | Comercializ | Consum | Medios

ores

o
o %)
o

unta

N~ |0

o
(SRI e

11
12
13
14
15
16
17
18
19

Sajued

DIed

54



SRR R R R R N
™t (™[ (MM mmmmmmom(s(omomon|s(F|F ([ [m oo [ [o o
T If Tttt T T[T 0T [0 [ [ |0 [0 [ [ [ |
SRR R R R R R R R AR R R
T R R e A N R R R O R R R R R R e R o R ol S T E2)
R R e I eI e R R A R e e P R I R e R e R R R A A [Y)
S T m ot [ttt |m(®m ([0 [® @ o[ [®mommmmmm[< (o
™t ™ (m oot (|0 (™o oot [ (0| [m[m[t [ [mm[om|¢|om
S ot (T TS T TS ST ST ST |0
m MmO [T [0 [0 | [0 [T ™
S I I I R R e e R R R I el N TR F R o T R A R R R
I I eI e P R e e P R T e R R e e e F eI e B R A R O
S e R o F e Fe T F T R F T F T R R R e eI e I N F e T e TR R R o O O eI )
R I T R R R R S R R R e e D e R o e R R R ol R TR 1))
I I R R R e el eI R R R e R e R e T e el N R O R
S R R R o e D R N [
SRR R R R R )
O [+ N M ¥ IO |© | [0 & O |d N M Y |1 © [ 0|0 O 4 N M | (D |© |~ 00
N N N NN N NN NN M@MMmMMmMMMm@™MmMmMmMmomMm < (7 |7 7§ 7 |9 |9 |

55



Variable

Dimensio

nes

Ofert

a

elunbald

eijunbaldg

Utilidad
percibida

ejunbaldg

elunbaldg

eijunbaldg

eiunbalg

Preci

0s

eiunbald

eiunbalg

periodo

6 elunbalid

4] 4| 4| 3] 4| 4| 4| 4| 4
4| 4| 3| 3] 3] 3| 4| 4] 3
3] 3] 3] 3| 4| 3] 3| 3] 3
3] 3| 4| 4| 4| 4 4| 4| 4
3| 4| 3| 4| 3| 4| 3| 4] 4
4| 3| 4] 3] 3] 3] 3] 33
4] 4| 4| 3] 4| 4| 4| 4 3
4| 4| 3| 4| 4| 3| 3] 4| 4
4] 4| 4| 3] 4| 4| 4| 3| 4
3] 3] 3] 4] 4] 3] 3] 3] 3
3| 4| 4| 4| a| 4| 4| 4| 3
4 3| 4| 3] 4| 4| 4| 3] 3
3] 3] 3| 4| 4| 4] 3| 4] 3
3| 4| 3| 3| 4| 4| 4| 3] 3
3] 4| 4| 4] 3] 3] 3| 4| 4
3] 4| 3] 3| 4| 4| 4| 4| 3
3| 3] 3| 3| 3| 3] 3| 3] 3
3] 4| 4| 3] 4| 3] 4| 4] 3
3| 3] 4| 3] 3| 3] 3| 3] 3
4 3| 3| 3] 4| 3| 4| 4| 3
4] 3| 3] 3] 4] 3| 3] 4| 3
4 3| 3| 4] 4| 3| 4| 4| 3
4] 3| 3] 3] 3] 3| 4| 4] 3
4] 3| 3] 3] 3] 3] 4] 33

g rlunbalid

4
3
3
3
4
4
3
4
3

3
3
4
3

4
3
4
4
4
4
4
4
4
4
4

ol

) ewunbaid

9 elunbalid

VoS

G riunbalid

¥ eiunbalid

Estrategia | Objeti| Contr | Ventas por

utilizada

e ejunbalid

4, 4| 4| 4| 4
4, 3| 4, 4| 4
3| 3| 4| 4| 4
41 4] 4| 4| 3
3| 4| 4| 3| 3

3| 3| 4| 3| 4
4, 3| 4| 4| 4
3| 3| 4| 3| 3

3| 3| 3| 3] 3
4| 3| 3| 3| 3
4|1 4| 3| 4| 4
3| 3| 3| 3] 3

3| 4| 4| 3| 4
3| 4| 3| 3| 3
4| 3| 4| 3| 3
3| 3| 3| 3| 3

3| 3| 3| 3| 3
3| 4| 4| 3| 3
41 4| 3| 3| 3
4| 4| 3| 3| 4

3| 4| 3| 3| 3

Z ewunbalid

3
3
3
3
3
3
4
3

4, 4 4| 4| 4| 3

4
3
3
4

3
3
3
3

4, 4, 4, 4 4 4

3
3
3
3

4|, 4] 3| 4| 4] 3

3

T ewnbald

3

4

Indicador

es

Pregu
ntas

O |+ [N ™M
— — [

14
15
16
17
18
19
20
21

22
2

3

24

sojuedionied

56



™ [0 o [m o[ |o[m[m[mmom[¢ [t o007 |
SRR T N N RN R
SRR AR GRS A AR RS R AL
< [t o[t oo |m o [s [0t [0[c [t [0 00w om0
SRR AR R GRS RS AL AR RS R AL
S TR E R R e e R T R R R P R R
< [t o[ o o[t [0 [m oo [m[m oot o[m[m(m[no
S e e R N L A e N N
S (ot ot 0TI [T [T [0 [0 [® ™ m®mmm
SRR R R R R )
< [0 ot (oo o[t [0 ot |t [m[mmmmo|n[m[o/mnom
m o[ [ttt [0 [m o[t |o[m[m[m[mmomo[m[m[mnm
S ot (T[0T [T [T [™ [ ™[0 [0 [™ (™™
S e e e e I R L R e o R R IR
ot (Tt m (T[T [0 [0 [T T[0T T[T [T [T ™ [®
< [0 o |m oot [0 [mmmom|t|[mo|t|t|<[¢ [ [™ 0o
SR i R o T R e R o T e O O R P T E)
0 © |~ |® o o|d|a (@ (s (v e x| |d(N o|f (v ||~ o
N NN [N [N [®[momo(o(o(omoo|F (¢ (55|35 |5 (5[« |9

57



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, BARDALES CARDENAS MIGUEL, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION DE EMPRESAS de la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA ATE, asesor de Tesis Completa
titulada: "EL E- COMMERCE Y LAS VENTAS DE LOS COMERCIANTES DEL
MERCADO NANA, CHACLACAYO 2021", cuyo autor es TINCO COCA GANDHI
ARMANDO, constato que la investigacion cumple con el indice de similitud 26%,
verificable en el reporte de

originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis Completa cumple con todas las

normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omisién tanto de los documentos como de informacién aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.
LIMA, 15 de Diciembre del 2021
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