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RESUMEN 

 

 
 

El objetivo general de esta investigación se plantea establecer que, a mayor 

empoderamiento de la mujer, mayores serán las ventas online dentro de la 

comunidad de Shipibo-Konibo, Rímac, 2021. Presenta una Metodologia de 

investigación con un enfoque cuantitativo, además el tipo es descriptivo - 

correlacional  y de diseño no – experimental,  siendo una investigación de tipo 

aplicada, además la muestra de este estudio está compuesta por 20 mujeres 

emprendedoras de dicha comunidad de Shipibo-Konibo, en el distrito de Rímac, 

como Resultados de dicha investigación: se aplicó un instrumento validado por la 

junta de expertos (profesionales de la materia y a la vez docente de la UCV), con 

una confiabilidad de alfa de Cronbach de 0,928 para la variable empoderamiento de 

la mujer y para la variable ventas online de 0,924, también brindando evidencia que 

el empoderamiento de la mujer, si mantiene una correlación positiva favorable con 

la de venta online, con una correlación de rho de Spearman de 0,793 y un p valor 

con una significante de 0,000, en referencia al objetivo general. Se llega a la 

siguiente conclusión, que si existe relación significativa entre el empoderamiento 

de la mujer y las ventas online en la comunidad de Shipibo-Konibo, Rímac, 2021. 

 
 

Palabras clave: Empoderamiento, ventas online, comunidad shipibo- 

Konibo
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ABSTRACT 

 

 
 

The general objective of this research is to establish that, the greater the 

empowerment of women, the greater the online sales will be within the Shipibo- 

Konibo community, Rímac, 2021. It presents a research methodology with a 

quantitative approach, in addition the type is descriptive - correlational and non - 

experimental design, being an applied type research, in addition the sample of this 

study is made up of 20 women entrepreneurs from the Shipibo-Konibo community, 

in the district of Rímac, as Results of said research: applied an instrument validated 

by the board of experts (professionals of the subject and at the same time a UCV 

teacher), with a reliability of Cronbach's alpha of 0.928 for the variable empowerment 

of women and for the variable online sales of 0.924, also providing evidence that the 

empowerment of women, if it maintains a positive positive correlation with that of 

online sales, with a Spearman rho correlation  of  0.7 93 and a p value with a 

significant of 0.000, in reference to the general objective. The following conclusion 

is reached, that if there is a significant relationship between the empowerment of 

women and online sales in the Shipibo-Konibo community, Rímac, 

2021 
 

 
 

Keywords: Empowerment, online sales, Shipibo-Konibo community
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I.    INTRODUCCIÓN 

 
Con el mundo global, son más las organizaciones las que han propuesto en tener 

espacios de extensión de la oferta de sus productos, explorando nuevos espacios 

cibernéticos a nivel global. Esto permite generar mayores puestos laborales, lo cual 

es positivo, empero, los criterios de selección se hacen cada vez más rigurosos. Por 

ello, es fundamental precisar las estrategias de gestión del conocimiento que deben 

emplear las damas Shipibo-Konibo en venta de artesanía, de telares y además de 

las manualidades mediante las redes sociales: como lo son; facebook, youtube, 

wordpress, instagram, posicionándolas en el mercado virtual, más aún en estos 

tiempos de la coyuntura. Algunos estudios reflejan que empoderar 3,197 mujeres, 

que pertenecen a un total de 102 instituciones a nivel de todo El Salvador, 

Guatemala, México y Nicaragua (Meneses, 2019). Son mujeres las que participan 

extendiendo la capacidad de crear ingresos, acrecentar activos y negociar los 

productos, asimismo, de reducir el tiempo y fortalecer los conocimientos de los 

derechos humanos y su desarrollo tanto en la voz y el liderazgo, con la posibilidad 

de buscar sinergias como parte del desarrollo humano, a la capacidad de influenciar 

tanto en relaciones del poder como en los imaginarios de la localidad. Siendo así, 

los procesos laborales, creando lecciones aprendidas y también buenas prácticas 

en el empoderamiento de las mujeres que habitan en zonas urbanas marginales de 

las metrópolis. 

 

 
 

A razón de ello, se hace necesario comprender que la utilidad tecnológica no 

es más que un elemento prioritario del desarrollo social (Cuesta, 2010) de las 

comunidades indígenas (W alsh, 2009), y de la ciudadanía en general (Nussbaum 

&  Sen,  1993;  Castells,  2009).  Entiéndase como comunidad indígena,  persona 

jurídica, a la organización territorial de una población rural diferenciándose en el 

idioma al castellano/español; como lo establece la Ley N° 22175, vigente hasta hoy. 

En otro sentido, se puede decir que la comunidad Shipibo-Konibo coexiste con otras 

formas indígenas de entender el territorio, el parentesco o el liderazgo político 

(Espinoza, 2016), además de sus patrones culturales ancestrales y lingüísticos 

(Degregori, 2001). como en la nueva tendencia de mercado los productos son 

valorizados a medida de ser consumido, por tanto, con la gestión cognitiva se
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emplea las TICS, en la mejora de la competitividad de las personas, por tanto, la 

toma de nuevos enfoques que sean más sistemáticos, participativos, 

interdisciplinarios, procesos, proactivos y de competencias. Según (Alles, 2008; 

Hernández & Pulido, 2011). No obstante, las Tics inducen considera mayores 

objetivos, el conocimiento de PC, redes, internet, intranet, correos electrónicos, 

correos de negocios e-Learning, portales, sitios web; además de las categorías 

estipuladas de las actuales Tics, y que juntas a las características de las técnicas, 

se obtendrá mayores ventajas en el manejo de gestores tanto de los recursos 

humanos dentro del contexto  actual.  Este estudio toma en consideración sus 

actividades de artesanía típicas de la comunidad Shipibo-Konibo de Cantagallo, sus 

telares coloridos, mantas de abrigo, sus mascarillas de tela, mediante las 

plataformas existentes virtuales digitales, que tenemos, por ejemplo: Facebook, 

YouTube,  Wordpress,  Instagram  y  W hatsApp,  promoviendo  de  esta  manera 

mayores oportunidades en el mercado laboral online. Por otro lado, estas mujeres 

solían trasladarse a las calles de la ciudad o a mercados informales, y más aún en 

este tiempo de coyuntura, hace décadas grupos indígenas de la selva, se alejaron 

de sus valles y de sus ríos, que se encontraban en Ucayali donde se encontraban 

para  luego dirigirse a la  capital limeña por la misma razón de otros pueblos, 

persiguiendo oportunidades en la ciudad. Que, frente a la crisis ocasionada por la 

coyuntura, se ven en la necesidad de reinventarse a fin de solventarse mediante la 

venta de vestimentas nativas, por otro lado, se trata de mujeres empoderadas. El 

estudio describe el impacto del empoderamiento de mujeres y las ventas online en 

la comunidad de Shipibo-Konibo. Rímac, 2021 

 
 

Se justifica teóricamente la realización con el propósito de aportar al 

conocimiento del empoderamiento de mujeres y las ventas online, cuyos resultados 

podrán facilitar el mejor y correcto control de las ventas online, ya que estarían 

realizando el debido proceso que y de tal manera haya una mejor distribución para 

la entidad y a su vez cumplen con las normas establecidas por ley. 

 
 
 

 

Se justifica a nivel práctico en la comprensión de las dinámicas sociales de 

las comunidades Shipiba en cuanto a ventas de vestimentas típicas. Por su
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peculiaridad de estudio de la comunidad Shipiba, se basa en un enfoque cualitativo, 

fenomenológico, puesto que se enmarca en el tema del empoderamiento con 

respecto a las ventas de vestimentas típicas. 

 

 
 

Con fundamento en la problemática que concierne a la realidad mencionada, 

se realizó el debido planteamiento del problema general y los problemas específicos, 

siendo la pregunta de investigación. ¿Cuál es la relación que existe entre el 

empoderamiento de mujeres y ventas online en la comunidad de Shipibo- Konibo, 

Rímac, 2021? Como problemas específicos, se formularon los problemas 

específicos siguientes ¿Cuál es la relación que existe entre el empoderamiento de 

mujeres y los medios virtuales para las ventas online en la comunidad de Shipibo- 

Konibo, Rímac, 2021?, ¿Cuál es la relación que existe entre el empoderamiento de 

mujeres y las redes sociales para las ventas online en la comunidad de Shipibo- 

Konibo, Rímac, 2021?, ¿Cuál es la relación que existe entre el empoderamiento de 

mujeres y las estrategias de venta online en la comunidad de Shipibo-Konibo, 

Rímac, 2021? 

 

 
 

En tanto, el objetivo general que se considera es: Determinar la relación entre 

el empoderamiento de mujeres y las ventas online en la comunidad de Shipibo- 

Konibo. Rímac, 2021. Como objetivos específicos: Determinar la relación entre el 

empoderamiento de mujeres y los medios virtuales para las ventas online en la 

comunidad de Shipibo-Konibo. Rímac, 2021. Determinar la relación que existe entre 

el empoderamiento de mujeres y las redes sociales para las ventas online en la 

comunidad de Shipibo-Konibo. Rímac, 2021. Determinar la relación que existe entre 

el empoderamiento de mujeres y las estrategias de venta online en la comunidad de 

Shipibo-Konibo. Rímac, 2021. 

 
 

El trabajo de investigación cuenta con hipótesis general que se enuncia como: 

Existe relación entre el empoderamiento de mujeres y las ventas online en la 

comunidad de Shipibo-Konibo. Rímac, 2021. Como hipótesis específicas se tomaron 

las siguientes: Existe relación entre el empoderamiento de mujeres y los medios 

virtuales en la comunidad de Shipibo-Konibo. Rímac, 2021. Existe relación
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entre el empoderamiento de mujeres y las redes sociales para las ventas online en 

la comunidad de Shipibo-Konibo. Rímac, 2021. Existe relación entre el 

empoderamiento de mujeres y las estrategias de venta online en la comunidad de 

Shipibo-Konibo. Rímac, 2021
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II.   MARCO TEÓRICO 
 

 
 

Como estudios que se toman para antecedentes de las variables investigadas, se 

consideraron estudios nacionales e internacionales. 

 

 
 

Becerra (2019), en la Investigacion Proposal for the empowerment of Peruvian 

women for sale by Leonisa catalog – 2019, Lima, Peru. Tuvo objetivo principal 

plantear y establecer ha mayor empoderamiento de mujer peruana, mayores serán 

ventas por catálogo Leonisa en Lima 2019, además utilizo nivel descriptivo- 

correlacional y diseño no-experimental de corte transversal, muestra está 

conformada por 60 colaboradores, la junta de expertos aplicó un instrumento, con 

una confiabilidad 0,829 para la VI y para la VD 0,864. 

Por lo tanto, en cuanto al aporte de la tesis se tiene a ambas variables en 

estudio, asemejándose a la investigación que se viene realizando, así como las 

teorías que se considera. De igual forma aporta con su enfoque cuantitativo con 

nivel descriptivo correlacional. 

 

 
 

Según Cabana, Rodriguez & Ubilluz (2018), en la investigación 

Empowerment Process for women leader of Displaced Associations in Ayacucho, 

Perú. Se aboco a la metodología cualitativa, con el enfoque fenomenológico, la 

muestra fue de 9 mujeres líderes, el instrumento utilizado fue entrevista. Y los 

resultados se organizaron partiendo de las condiciones de vulnerabilidad tanto 

psicosocial, comprendidas desde las experiencias traumáticas vividas. 

De esta manera, esta investigación ofreció aportes con la variable 

empoderamiento  de  mujeres,  pues  mediante su  tratamiento  se observa  de  la 

importancia que tiene en las empresas dedicadas al servicio virtual. Contribuye 

además con sus resultados desde el enfoque fenomenológico y Metodologia de tipo 

cuantitativa. 

 
 

Defago (2019). en la Investigacion messages of female empowerment in 

advertising and their effects on the attitude of women towards the brand, Lima, Peru. 

Incluyó unos dos estudios, exploratorio modo pre-testeo y prueba experimental,
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como objetivo tenemos el estudio del efecto que tiene la publicidad en la actitud de 

las mujeres dentro de la marca de manera empoderada. 

Como aporte de este trabajo se valoró los alcances teóricos sobre 

empoderamiento de mujeres y su tratamiento en cuanto al desarrollo metodológico. 

 

 
 

Minguillo (2018), en la investigación Modelo de comercio electrónico y la 

atención a los clientes de empresa de Asesoría de Servicios de Información de la 

Región Lambayeque, Perú. Permiten lograr los objetivos trazados durante la 

investigación. Además, se concluye que la principal característica es comercio entre 

organizaciones, lo cual enlaza de manera más efectiva las actividades del cliente y 

la organización proveedora. 

Como aporte a este trabajo se valoró los alcances teóricos sobre las ventas 

online y su tratamiento. 

 

 
 

Girón (2018) en la Investigacion digital marketing and e-commerce in agro- 

export companies in the province of barranca 2017. Huacho, Perú. El objetivo 

general es establecer como marketing digital influye dentro del comercio electrónico 

por parte de las organizaciones agroexportadoras de dicha provincia. El tipo es no- 

experimental, transversal, correlacional. 

El aporte de este trabajo se valoró los alcances teóricos sobre las ventas 

online y su tratamiento. en cuanto al diseño de investigación. 

 

 
 

Respecto a los antecedentes internacionales, Trujillo (2019) en la 

investigación Empowerment in female entrepreneurs and generation of family 

income according to the Global Entrepreneurship Monitor 2015-2017, Colombia. El 

objetivo principal fue la evaluación de elementos de empoderamiento económicos, 

sociales e  individuales  y además relación con ingresos  familiares  de  mujeres 

emprendedoras, a través de los datos Global Entrepreneurship Monitor entre los 

años 2015 y 2017, 

El aporte entregado por el estudio llega a complementar los alcances teóricos 

sobre el empoderamiento de mujeres, considerando diversos aspectos de 

relevancia para las organizaciones.
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Chamba (2018) en la Investigacion intervention project to strengthen female 

gender participation in the Aguangora neighborhood of the Taquil parish of Cantón 

Loja, Loja, Ecuador. El objetivo general plantea promover un proyecto de 

intervención para fomentar la participación del género femenino, además se aplicó 

la  metodología del  autodesarrollo  comunitario,  El estudio tiene la finalidad  de 

analizar los criterios mediante un análisis cualitativo y cuantitativo 

El aporte entregado por el estudio llega a complementar los alcances teóricos 

sobre el empoderamiento de mujeres, considerando diversos aspectos de 

relevancia para las organizaciones. 

 

 
 

Tunja (2018) en la Investigacion Development of a virtual store for the sale 

of automotive parts in the mega repuestos company, Ambato, Ecuador. La 

plataforma proporcionará a la organización, el servicio que facilita, agiliza y simplifica 

los procesos de ventas de repuestos automotrices, tanto así la posibilidad de que los 

clientes puedan realizar sus debidas compras online desde cualquier parte o punto, 

a través de conexión a Internet y además cualquier momento, teniendo como única 

exigencia que los user se encuentren registrados en dicha BD 

 

 
 

Cordero (2019) en la Investigacion Electronic commerce e-commerce, current 

analysis from the consumer perspective in the city of Guayaquil, Guayas province 

and effective strategies for its development, Guayaquil, Ecuador. Se encuentra 

enfocada en definir conceptos  y la evolución  del e-commerce perspectiva  del 

consumidor. Tipo descriptiva, realizo una encuesta a 384 personas y dentro de los 

resultados más confiables se obtuvo que el 82,81% compra por internet. 

De esta manera, esta investigación ofreció aportes con la variable ventas 

online, pues mediante su tratamiento se observa de la importancia que tiene en las 

empresas dedicadas al servicio virtual. Contribuye además con sus resultados 

desde la investigación descriptiva. 

 

 
 

Molina (2016), en su investigación Digital marketing plan for online sports store, 

chile. En el desarrollo del Planning de Marketing se realizó una metodología basada
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en 3 pilares fundamentales de todo planning de marketing; Diagnóstico, Marketing 
 

Estratégico y Marketing Táctico. 
 

Como aporte de este trabajo se valoró los alcances teóricos sobre las ventas 

online y su tratamiento. en cuanto al diseño de investigación metodológica. 

 

 
 

Dentro de las teorías para planificación estratégica, se consideró la teoría de, 

empoderamiento de mujeres, Para Cotrina (2017) refirió a la potenciación, basada 

en la capacidad de delegar poder y/o autoridad a personas, así como también 

conferir un sentimiento en el cual son dueños del propio trabajo, dejando de lado las 

estructuras verticales y piramidales, impersonales, además de la toma de 

decisiones, las mismas que se hacen en niveles altos de la institución. 

 

 
 

El empoderamiento en las mujeres shipibas responde a una situación muy 

peculiar, son mujeres con muchas potencialidades y creatividad, procedentes de la 

selva peruana, han conquistado la ciudad con esfuerzo (Vertiz, 2013), y la nueva 

generación, nacida en Lima, son las que aportado con las nuevas tendencias de la 

moda. De acuerdo a la teoría de Porter, el marketing es aquella actividad de 

comunicación que va dirigidas a distribuidores, prescriptores, vendedores y 

consumidores tratando de dar a conocer los productos y consecuentemente, 

conseguir un aumento en la cifra de ventas (Bastos Boubeta, 2010). Según 

Stromquist (1986), menciona que el empoderamiento femenino es comprendido 

“como un proceso para cambiar la distribución de poder, tanto en las relaciones 

interpersonales y en las instituciones de la sociedad” 

 
 

En cuanto a la dimensión 1: autoestima, según Coopersmith (1967) hace 

mención que es la evaluación que el individuo realiza y de manera cotidiana e indica 

la medida en que el individuo cree ser capaz, significativo, exitoso y valioso (p. 45). 

Dentro de este concepto, se toman en cuenta los siguientes indicadores: valores, 

entendido como los grados o niveles que otorgan las personas a las cosas, la 

actitud, viene a ser la manifestación volitiva que nace de la persona, y la 

autovaloración, concentra las respuestas internas que responden a una jerarquía 

organizada, que ante una realidad compleja se torna esencial en la persona.
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En relación a la dimensión 2, Liderazgo: orienta a las personas, en definir 

objetivos y metas, ampliar horizontes, evaluar el desempeño y ofrecer una 

realimentación. Concentra los siguientes indicadores: Dirección, don de mando que 

posee el líder bajo la tutela de un objetivo común, manejo u orientación en la 

organización. Otro indicador, es la proactividad, es la actividad que surge de manera 

voluntaria y espontanea frente a un evento concreto (Chiavenato, 2006). La 

creatividad es la respuesta oportuna que nace como una nueva idea y se proyecta 

a realizar un cambio. 

 

 
 

La dimensión 3: Toma de decisiones, viene a ser las decisiones deliberadas 

que realizan las personas, frente a las situaciones futuras. Para Simon (1978) Las 

decisiones se toman desde la racionalidad, manifestada en las acciones cotidianas 

y deseos de la voluntad de la persona. Por último, se tiene a la dimensión 4: 

Organización social, que no es más que es un procedimiento donde una asociación 

datos, se descomponen y procesan también la condición externa como interna, 

evaluando diversas situaciones conectadas, para prevención y resolución de 

problemas sociales dentro de un sistema. la organización viene a ser un grupo 

social, conformado por seres humanos, que tienen como tareas administrativas 

comunes, las que sirven también para interactuar, considerando una estructura con 

la finalidad de lograr los objetivos (Koontz & W eihrich, 2011). 

 
 

El empoderamiento en las mujeres, es también promovido por instituciones 

u organizaciones externas que trabajan por cambio de conciencia y generan un 

conocimiento. (Batliwala, 1997). 

 

 
 

En cuanto a la variable Ventas Online, se toman en cuenta las siguientes 

definiciones: Graziani (1999) viene a ser la acción de la interacción de dos o más 

individuos en un sistema de mercado del ofrecimiento de un producto en 

compensación de un honorario mediante las redes sociales y/o plataformas 

virtuales. 

Hernández & Pulido (2011), toman en consideración sus actividades de 

artesanía típicas de la comunidad Shipibo-Konibo de Cantagallo, sus telares
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coloridos, mantas de abrigo, sus mascarillas de tela, mediante las apps digitales. 
 

 
 

Dimensiones de la variable Ventas Online, se tiene a los Medios virtuales; 

para Castells (2014) son herramientas de poder, que mediante las plataformas 

digitales se transmiten mensajes o se crea la publicidad virtual que interconecta a 

los vendedores con los clientes, una persuasión intrínseca comunicativa, posicionar 

los productos y garantizar su consumo. Esta tiene como indicadores: Plataformas 

virtuales, son los espacios cibernéticos que contemplan un cumulo de información. 

Luego está la publicidad virtual: son los mensajes que se crean para garantizar el 

consumo de los productos que se promocionan. Finalmente, está la promoción 

mediante ésta los clientes conocen el nuevo producto o servicio y se ven 

persuadidos para comprarlo. El objetivo es aumentar el nivel de ventas fidelizando 

a los clientes ya existentes o captando otros nuevos. Hace años estos objetivos se 

perseguían en el mundo offline, pero gracias a la digitalización cada vez se 

persiguen más en el mundo online, tratando de aumentar el número de visitas a la 

web o incluso a las redes sociales. 

 

 
 

La segunda dimensión Redes sociales: es necesario el uso de las nuevas 

tecnologías, y las redes sociales son parte esencial para el aprovechamiento del 

turismo. Una herramienta que hoy en día ha permitido conectarse desde casa, una 

experiencia de la sociedad red (Castells, 2014) Tal y como dicen Christakis y Fowler 

en su libro Conectados (2010) una red social es aquel conjunto organizado de 

personas que está formado por dos tipos de factores, los seres humanos y las 

conexiones entre ellos. Este concepto ha ido evolucionando con el desarrollo del 

mundo online creándose plataformas de redes sociales en internet, consiguiendo 

así relaciones virtuales a tiempo real entre individuos que se encuentran en 

localizaciones diferentes. Dentro de estas están YouTube, Facebook, Instagram, 

Twitter, etc. 

La tercera dimensión: Estrategias de ventas: vienen hacer las estrategias 

para la transferencia de algo, pueden ser un producto, un servicio, una idea u otro, 

bajo un contrato de pago, puede manifestarse mediante procesos personales o 

impersonales. En cuanto a esta dimensión, se contempló como indicador productos 

y calidad, los primeros son el resultado material o inmaterial de algo y la calidad
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viene a ser la eficiencia satisfactoria que se manifiesta en un servicio y/o producto. 
 
 

 
Las comunidades son cuerpos dinámicos que constantemente cambian 

(Citro, 2011). De este modo, en la perspectiva de Coronil (1994) el sujeto en el 

discurso de la concepción subalterna es un agente, producto de los efectos 

dispersos de múltiples determinaciones externas, que construye una identidad, baja 

las condiciones de un campo de relaciones de poder, organización y subjetividad. 

Desde luego, en la teoría de la subalternidad los miembros de las comunidades de 

estudio (Shipibo Conibo) tienen roles relativos, en los espacios donde hay mayor 

confluencia social que no guarda relación con su misma cultura aparecen como 

actores subalternos, mientras que juegan un rol de dominadores en sus propios 

entornos (Berveley, 1999, Bustos, 2002, Chakrabarty, 2009). En este sentido, la 

comunidad Shipiba se reorganiza para vender sus productos, aunque previamente 

la estrategia de empoderamiento le ha servido para que posicionarse en el mercado 

global, un claro ejemplo de emprendimiento en los tiempos actuales, que tanto se 

necesita para impulsar la economía en el país. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 1: Casa cultural Non Shinambo – Madres Artesanas
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3.1. Tipo y diseño de investigación 

 

Según Baena (2014), El tipo de investigación es aplicado, respecto a este tipo de 

investigación se tiene que: La investigación aplicada, por su parte, concentra su 

atención en las posibilidades concretas de llevar a la práctica las teorías 

generales, y destinan sus esfuerzos a resolver las necesidades que se plantean la 

sociedad y los hombres. 

Respecto al diseño, la investigación se basará en el tipo no experimental de 

corte transversal, puesto que no se efectuará ninguna manipulación sobre los 

constructos en este estudio, empoderamiento de la mujer y ventas online, sino que 

de acuerdo a lo dice Hernández, Fernández y Baptista (2016), se recogerá de la 

realidad del entorno circundante a la empresa, la información relacionada a 

empoderamiento de la mujer y ventas online. 

 
 
 

Hernández, Fernández & Baptista (2014), es descriptivo - correlacional 

porque miden, evalúan o recolectan datos sobre diversos aspectos, dimensiones o 

componentes del fenómeno a investigar, 

 
 

3.2.  Variables y operacionalización 
 
 

Variable 1: Empoderamiento 
 
Definición conceptual 

 

El empoderamiento en las mujeres shipibas responde a una situación muy peculiar, 

son mujeres con muchas potencialidades y creatividad, procedentes de la selva 

peruana, han conquistado la ciudad con esfuerzo (Vertiz, 2013) 

Definición operacional 
 

Puede aplicarse tanto en forma individual como grupal y su calificación es sencilla, 

y consta de cuatro factores: autoestima, liderazgo, toma de decisiones y 

organización social 

Dimensiones 
 

En cuanto a la dimensión 1: autoestima, según Coopersmith (1967) es la 
 

“evaluación que el individuo realiza y de manera cotidiana e indica la medida en

III.  METODOLOGÍA 
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que el individuo cree ser capaz, significativo, exitoso y valioso” (p. 45). 
 

La dimensión 2, Liderazgo: se entiende al grado en que se propicia el liderazgo en 

la organización, que significa orientar a las personas, definir objetivos y metas, 

ampliar horizontes, evaluar el desempeño y ofrecer realimentación. 

La dimensión 3: Toma de decisiones, viene a ser las decisiones deliberadas que 

realizan las personas, frente a las situaciones futuras. Para Simon (1978) las 

decisiones se toman desde la racionalidad, manifestada en las acciones cotidianas 

y deseos de la voluntad de la persona. 

La dimensión 4: Organización social, que no es más que es un procedimiento donde 

una asociación datos, se descomponen y procesan también la condición externa 

como interna, evaluando diversas situaciones conectadas, para prevención y 

resolución de problemas sociales dentro de un sistema. la organización viene a ser 

un grupo social. 

 

Variable Ventas Online: 

Definiciones conceptuales 

La variable Ventas Online: para Castells (2014) son herramientas de poder, que 

mediante las plataformas digitales se transmiten mensajes o se crea la publicidad 

virtual que interconecta a los vendedores con los clientes, una persuasión intrínseca 

comunicativa, posicionar los productos y garantizar su consumo. 

Definición operacional 
Es la integración que conforman el proceso de implantación de un modelo de ventas 

online, tales como medios virtuales, redes sociales, estrategias de ventas. Todas 

estas dimensiones constituyen la base para el planteamiento de la propuesta de la 

investigación 

Dimensiones 
 

Dimensión 1: Medios virtuales; para Castells (2014) son herramientas de poder, que 

mediante las plataformas digitales se transmiten mensajes o se crea la publicidad 

virtual que interconecta a los vendedores con los clientes, una persuasión intrínseca 

comunicativa, posicionar los productos y garantizar su consumo. 

La segunda dimensión Redes sociales: es una herramienta que hoy en día ha 

permitido conectarse desde casa, una experiencia de la sociedad red (Castells,
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2014). 
 

La tercera dimensión: Estrategias de ventas, vienen hacer las estrategias para la 

transferencia de algo, pueden ser un producto, un servicio, una idea u otro, bajo un 

contrato de pago, puede manifestarse mediante procesos personales o 

impersonales. 

 
 

3.3.  Población. Muestra y muestreo 
 

 
 

Población 
 

Según Vara (2015) en referencia a la población afirma que es un grupo de sujetos 

que puede estar integrado por empresas, organizaciones, situaciones, personas, 

datos u objetos, incluso hechos o fenómenos que se pueden investigar. Igualmente, 

los autores resaltan la importancia para la investigación que las características de la 

población sean de interés y así la información recopilada permita alcanzar los 

objetivos planteados. En consecuencia, estará conformada por 20 habitantes de la 

comunidad Shipibo- Konibo, que viven en Cantagallo, distrito del Rímac, cuyas 

dinámicas de comercio se basan a lo tradicional de su cultura. 

 

 
 

Criterios de inclusión: Mujeres que son parte de la comunidad Shipibo Konibo, de 

Cantagallo del distrito del Rímac, y que voluntariamente deciden participar del 

estudio. 

 

Criterios de exclusión: Mujeres que no participan de este estudio. 
 
 
 

 
Muestra: 

 

De igual manera, Vara (2015) señala que una muestra se encuentra en calidad de 

representación de una población, es decir, es una parte de todo el conjunto de 

sujetos considerados respecto a la población. En este estudio se consideró a la 

misma cantidad de la población que viene hacer 20 mujeres emprendedoras, que se 

dedican a la venta de vestimentas Shipiba. Luego las mujeres más jóvenes son las 

que visten. Y luego la exhiben para la venta; además de ellos se hacen telares y se 

distribuyen en algunas zonas comerciales.
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Muestreo 
 

Benassini (2016), hace referencia que el muestreo es no probabilístico por 

conveniencia, además permite crear muestras que sean consecuentes a la facilidad 

y al tiempo disponible de individuos de pertenecer a la muestra (p. 136) 

 

 
 

3.4.  Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 

confiabilidad 

 
 

Se empleará la encuesta que cuenta con herramientas como los cuestionarios. 

Estos serán validados y sometidos a confiabilidad. 

 

 
 

Técnica 
 

De acuerdo con lo que sostiene Carrasco (2016) la encuesta refiere a una técnica 

empleada para las indagaciones sociales siendo considerada de excelencia a causa 

de su versatilidad, sencillez y utilidad al momento de ser objetivos en el tratamiento 

de los datos. Desde tal perspectiva, el instrumento valorado para esta técnica es el 

cuestionario, de la VI y VD. Para tal situación, los instrumentos a ser elaborados se 

pusieron a consideración de la validez y la confiabilidad. 

 

 
 

Validez 
 

Conforme a lo señalado por Carrasco (2016), la validez del instrumento refiere a 

una evaluación que se realiza sobre el instrumento de forma externa, lo que se hará 

mediante la operación denominada juicio de expertos, sosteniendo que los datos a 

obtener son aquellos que se desean conocer. 

 

 
 

Según lo expuesto, se procede aplicar el juicio de expertos certificado por docentes 

de la UCV, quienes evalúan las preguntas o ítems inmersos en el cuestionario, con 

la finalidad de que sean validados en su contenido.
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Tabla 1 
 

Resultados del análisis de juicio de expertos 
 

Experto                                                        Especialidad                 Opinión
 

Dr. Vertiz Osores Ricardo Iván 
 

Dr. Barco Solari Esteban Augusto 
 

Fuente: Por el propio autor 

 

Metodólogo 
 

Temático 

 

Aplicable 
 

Aplicable

 
 
 

Confiabilidad 
 

Según este parámetro, la confiabilidad consiste en aquella propiedad que posee un 

instrumento de investigación  cuando  pretende establecer  una  medición  de un 

constructor y que garantiza la obtención de similares resultados, al ser aplicado 

reiteradas veces a un mismo conjunto poblacional (Carrasco, 2016). Desde tal 

enfoque, un instrumento será confiable cuando siendo aplicado de forma repetitiva 

a los mismos sujetos, generan resultados similares y es claramente entendido por 

ellos. Para medir la fiabilidad se utilizará el 𝛼 

 

 
Tabla 2 

 

Resultados del análisis de confiabilidad de la prueba piloto 
 

Variables Alfa de Crombach N° de ítems 

Empoderamiento de mujeres 0.928 25 

Ventas Online 0.924 25 

Fuente: Por el propio autor 
 
 

 
Tabla 3 

 

Operacionalización del Alfa de Cronbach Variable 1 
 

α:                          Coeficiente de confiabilidad del cuestionario                 0.928
 

k:                          Número de ítems del instrumento 
 

Sumatoria de las varianzas de los ítems. 

 

25 
 

31.225
 

                                  Varianza total del instrumento                                      285.140 
 

Fuente: Por el propio autor
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En la Tabla N° 3 se muestra que se operó las varianzas para evaluar la necesidad 

de Empoderamiento de mujeres en la comunidad de Shipibo-Konibo. Rímac, 2021 

 
 

Tabla 4 
 

Operacionalizacion del Alfa de Cronbach Variable 2 
 

α:                          Coeficiente de confiabilidad del cuestionario                 0.924
 

k:                          Número de ítems del instrumento 
 

Sumatoria de las varianzas de los ítems. 

 

25 
 

31.180
 

                                  Varianza total del instrumento                                      275.390 
 

Fuente: Por el propio autor 
 
 

 

En Tabla N° 4 se Operacionaliza la muestra a utilizar según las ventas online, dando 

como resultado un alfa de Cronbach de Excelente Confiabilidad según los 

requerimientos de la empresa encuestada. 

 
 

3.5.  Procedimiento 
 

En cuanto a los procedimientos, se inició revisando la guía de elaboración de 

trabajos de investigación, el cual indica que refiere a los modos en los que se 

recolectará la información, así como la forma de manipulación o control de variables. 

En tal sentido, una vez que se dio claridad a los aspectos que hicieron posible 

visualizar la situación problemática en la comunidad en la que se realizará la 

investigación, así como se pudieron identificar las variables o constructos que 

intervienen en ella, motivando la participación de la investigadora para su estudio, 

previa indagación de los antecedentes que se efectuaron en revistas científicas y 

tesis para comprender los alcances de las variables seleccionadas, las que 

revisadas facilitaron la operacionalizaron de las variables, elaborándose los 

instrumentos para el tratamiento de la información, habiendo tomado para ello los 

conceptos relativos a su definición y dimensiones. 

 
 

3.6.  Método de análisis de datos 
 

Como método análisis de datos, se aplicará la estadística descriptiva e inferencial. 

De acuerdo con Vara (2015) se afirma que el análisis de datos se trata del
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procedimiento cuantitativo y estadístico sobre la información que la organización 

entrega considerándose matrices de tabulación empleando para ello un paquete 

informático. Dentro de ellos se consideró el uso del SPSS-23, a lo que se añadirá 

la aplicación del Excel para el necesario registro de la información. 

La estadística inferencial: Cuyos procedimientos conducen a la demostración de 

hipótesis (Mondragón, 2014, p. 100). 

 
 

3.7.  Aspectos éticos 
 

En referencia a la ética, Vara (2015) sostiene que un atributo particular dentro de 

ella son la seriedad que se brinda en toda investigación al citarse las referencias, 

haciendo así verificable como transparente el tratamiento de la información, sobre 

todo si procede de autores como los considerados en este estudio. Por ello, las 

investigadoras aplicarán los principios éticos como la honestidad y la 

responsabilidad cumpliendo con ese fin con la normativa APA en el citado de los 

autores que se utilizaron y que se encuentran en referencias sobre las variables 

empoderamiento de mujeres y ventas online. De acuerdo con ello se toma además 

la revisión del reglamento de la escuela profesional de Administración de la UCV 

para su fiel cumplimiento. Asimismo, se utilizó el Código de Ética en Investigación 

de la UCV y la Ley Universitaria N° 30220 del Perú.
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IV.  RESULTADOS 
 

 
 

Kendall & Buckland (citados por Gini V. Spiegel, (1991) dice: "La estadística estudia 

los métodos científicos para recoger, organizar, resumir y analizar datos, así como 

para sacar conclusiones válidas y tomar decisiones razonables basadas en tal 

análisis. Según lo mencionado la evaluación de los ítems de la variable 

independiente y dependiente. Según la muestra, a través de tablas, barras graficas 

e interpretación. Para realizar la prueba de normalidad de datos, de este modo 

aplicar las pruebas no paramétricas y también saber qué tratamiento seguir, lo que 

ha llevado a determinar el proceso de Rho de Spearman. 

 
 

Tabla 5 
 

Prueba de normalidad 
 

 

 

Nota: ni: Número de mujeres de la comunidad. 
 
 

Análisis e Interpretación: de acuerdo a la tabla 5, se aplica la de Shapiro - W ilk y 

se demuestra que no son normales, por tanto, se establece una prueba de 

normalidad de Rho de Spearman 

 
 

Conclusión: de acuerdo a la prueba de normalidad de datos no paramétricas, ya 

que la población es menor a 50, se puede demostrar que no son normales y se llega 

a la conclusión de realizar una prueba de normalidad como la es la de Rho 

Spearman.
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Objetivos específico 1: Determinar la relación entre el empoderamiento de mujeres 

y los medios virtuales para las ventas online en la comunidad de Shipibo- Konibo. 

Rímac, 2021. 

 
 

Tabla 6 
 

Distribución según la variable empoderamiento de mujeres 
 

 
 

Nota: ni: Número de mujeres de la comunidad. 
 

 
 

Interpretación 
 

De acuerdo a los datos obtenidos el 25,0% de los participantes encuestados 

presenta un nivel de Siempre con respecto al Empoderamiento de mujeres, el 

45,0% presenta un nivel de Casi Siempre con respecto a la variable, además el 
 

25,0% presenta un nivel de A veces con respecto a la variable, en cambio el 5,0% 
 

presenta un nivel de Casi Nunca con respecto a la variable. 
 

 
 

Tabla 7 
 

Distribución según la dimensión medios virtuales para las ventas online 
 

 
 

Nota: ni: Número de mujeres de la comunidad. 
 
 

Interpretación: 
 

De acuerdo a los datos obtenidos el 20,0% de los participantes encuestados 

presenta un nivel de Siempre con respecto a los medios virtuales, el 50,0%
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presenta un nivel de Casi Siempre con respecto a la variable, además el 30,0% 
 

presenta un nivel de A veces con respecto a la variable. 
 

 
 

Tabla 8 
 

Prueba de correlación según Spearman entre empoderamiento de mujeres y 

medios virtuales para las ventas online 

 
 

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 

 
 

Interpretación: 
 

Como se muestra en la tabla 8, se manifiesta que el Rho de Spearman da como 

resultado una correlación de 0.685 positivo moderado; la significancia estadística 

Sig E=0.001 menor al valor de Sig T= 0.05. (Sig E< Sig T) y considerando la regla 

de decisión, Por lo tanto, se acepta la hipótesis principal y se rechaza la hipótesis 

nula.
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Objetivos específico 2: Determinar la relación que existe entre el empoderamiento 

de mujeres y las redes sociales para las ventas online en la comunidad de Shipibo- 

Konibo. Rímac, 2021. 

 
 

Tabla 9 
 

Distribución según la dimensión redes sociales para las ventas online 
 

 
 

Nota: ni: Número de mujeres de la comunidad. 
 
 

Interpretación: 
 

De acuerdo a los datos obtenidos  el 25,0% de los participantes encuestados 

presenta un nivel de Siempre con respecto a Redes Sociales, el 40,0% presenta un 

nivel de Casi Siempre con respecto a la variable, además el 30,0% presenta un nivel 

de A veces con respecto a la variable, en cambio el 5,0% presenta un nivel de Casi 

Nunca con respecto a la variable. 

 
 

Tabla 10 
 

Prueba de correlación según Spearman entre empoderamiento de mujeres y las 

redes sociales para las ventas online 

 
 

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretación: 
 

Como se muestra en la tabla 10, se manifiesta que el Rho de Spearman da como 

resultado una correlación de 0.629 positivo moderado; la significancia estadística 

Sig E=0.003 menor al valor de Sig T= 0.05. (Sig E< Sig T) y considerando la regla 

de decisión, Por lo tanto, se acepta la hipótesis principal y se rechaza la hipótesis 

nula. 

 
 

Objetivos específico 3: Determinar la relación que existe entre el empoderamiento 

de mujeres y las estrategias de venta online en la comunidad de Shipibo-Konibo. 

Rímac, 2021. 

 
 

Tabla 11 
 

Distribución según la dimensión medios virtuales para las estrategias de venta 

online 

 
 
Nota: ni: Número de mujeres de la comunidad. 

 

 
 

Interpretación: 
 

De acuerdo a los datos obtenidos  el 25,0% de los participantes encuestados 

presenta un nivel de Siempre con respecto a los medios virtuales, el 40,0% presenta 

un nivel de Casi Siempre con respecto a la variable, además el 30,0% presenta un 

nivel de A veces con respecto a la variable, en cambio el 5,0% presenta un nivel de 

Casi Nunca con respecto a la variable.
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Tabla 12 
 

Prueba de correlación según Spearman entre empoderamiento de mujeres y las 

estrategias de venta online 

 
 

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 

 
 

Interpretación: 
 

Como se muestra en la tabla 12, se manifiesta que el Rho de Spearman da como 

resultado una correlación de 0.707 positivo muy fuerte; la significancia estadística 

Sig E=0.000 menor al valor de Sig T= 0.05. (Sig E< Sig T) y considerando la regla 

de decisión, Por lo tanto, se acepta la hipótesis principal y se rechaza la hipótesis 

nula. 

 
 
 
 

Objetivo general: Determinar la relación entre el empoderamiento de mujeres y 

las ventas online en la comunidad de Shipibo-Konibo. Rímac, 2021 

 
 

Tabla 13 
 

Distribución según la variable ventas online 
 

 
 

 
Nota: ni: Número de mujeres de la comunidad.
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Interpretación: 
 

De acuerdo a los datos obtenidos  el 25,0% de los participantes encuestados 

presenta un nivel de Siempre con respecto a Ventas Online, el 40,0% presenta un 

nivel de Casi Siempre con respecto a la variable, en cambio el 35,0% presenta un 

nivel de A veces con respecto a la variable. 

 
 

Tabla 14 
 

Prueba de correlación según Spearman entre empoderamiento de mujeres y 

ventas online 

 
 

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 

 
 

Interpretación: 
 

Como se muestra en la tabla 14, se manifiesta que el Rho de Spearman da como 

resultado una correlación de 0.793 positivo muy fuerte; la significancia estadística 

Sig E=0.000 menor al valor de Sig T= 0.05. (Sig E< Sig T) y considerando la regla 

de decisión, Por lo tanto, se acepta la hipótesis principal y se rechaza la hipótesis 

nula.
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V.   DISCUSIÓN 
 

 
 

En el planteamiento de la investigación, el primer objetivo específico consistió 

en determinar la relación entre el empoderamiento de mujeres y los medios virtuales 

para las ventas online en la comunidad de Shipibo-Konibo, Rímac, 

2021. En relación al análisis de la primera variable empoderamiento de mujeres 

aplicado a la comunidad de Shipibo-Konibo, Según Vertiz (2013) menciona que el 

Empoderamiento en las mujeres shipibas responde a una situación muy peculiar, 

son mujeres con muchas potencialidades y creatividad, procedentes de la selva 

peruana, han conquistado la ciudad con esfuerzo. Esto es lo que se percibe en la 

comunidad de Shipibo-Konibo. Rímac, 2021. 

 
 

Asimismo, como segundo objetivo específico se señaló determinar la relación 

que existe entre el empoderamiento de mujeres y las redes sociales para las ventas 

online en la comunidad de Shipibo-Konibo, Rímac, 2021. Este resultado coincide 

con los resultados de Cabana, Rodriguez & Ubilluz (2018), en una investigación 

realiza en una organización, en la cual encontró que fue regular o media (12%), sin 

embargo, no coinciden con los resultados de Minguillo (2018), realizado su 

investigación en una organización, en donde evidencio que el empoderamiento de 

mujeres se encuentra en un nivel muy acomodado, percibiéndose en este análisis 

que el empoderamiento de mujeres y ventas se relacionan significativamente, es 

decir se define que el liderazgo es como una habilidad natural. De acuerdo a la tabla 

6, se evidencia que la variable empoderamiento de mujeres no está siendo 

empleado dentro de su totalidad. 

 
 

Así también, como tercer objetivo específico se formuló determinar la relación 

que existe entre el empoderamiento de mujeres y las estrategias de venta online en 

la comunidad de Shipibo-Konibo, Rímac, 2021. En relación al análisis de la segunda 

variable, ventas online, Según Castells (2014) son herramientas de poder, que 

mediante las plataformas digitales se transmiten mensajes o se crea la publicidad 

virtual que interconecta a los vendedores con los clientes, una persuasión intrínseca 

comunicativa, posicionar los productos y garantizar su consumo. Esto es lo que se 

percibe en la comunidad de Shipibo-Konibo. Rímac,
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2021. Estos resultados coinciden con los resultados de Tunja (2018), realizado su 

investigación en una organización, en donde evidencio que las ventas online se 

encuentran en un nivel muy acomodado, sin embargo, no coinciden con los 

resultados de Cordero (2019), en una investigación a una organización, el cual 

encontró que las ventas online son muy altas con un (60%), como se muestra en la 

tabla 7. 

 
 

Por ultimo en relación al objetivo general de la investigación es determinar la 

relación entre el empoderamiento de mujeres y las ventas online en la comunidad 

de Shipibo-Konibo. Rímac, 2021. Mediante la prueba de Spearman se mostró que 

tiene un nivel de sig. (bilateral) menor a 0.05, es decir 0.000<0.01, por ende, significa 

que existe una relación significativa entre la variable empoderamiento de mujeres y 

ventas online, asimismo existe una correlación de Confiabilidad Excelente en las 

variables de estudio según los valores de Rho de 0,793, de acuerdo a la tabla 14. 

Por consiguiente, se acepta la hipótesis de la investigación en que se indica que 

existe una relación significativa entre empoderamiento de mujeres y las ventas 

online en la comunidad de Shipibo-Konibo. Según Becerra (2019), se aplicó un 

instrumento, con una confiabilidad 0,829 para la variable empoderamiento y para la 

variable ventas por catálogo de 0,864. De los resultados obtenidos se tiene que el 

empoderamiento de mujeres (variable 1), tiene una relación significativa con ventas 

online (variable 2), dando a conocer que existe una correlación y que el 

empoderamiento de mujeres favorece a las ventas online en la comunidad de 

Shipibo-Konibo. Los resultados de este estudio de investigación no se podrán 

generalizar para otras entidades, puesto que estos resultados corresponden a la 

población del sector estudiado, lo que si se podría aplicar para otras entidades 

empresariales es la Metodología que se ha empleado y el instrumento de 

recolección de datos que se aplicó. Lo que contribuirá a futuras investigaciones 

similares. 

 
 

Este resultado, coincide con los resultados de Chamba (2018), también ha 

señalado en su investigación,  la importancia de las promover un proyecto de 

intervención para fomentar la participación del género femenino, además se aplicó 

la metodología del autodesarrollo comunitario. Lo que se busca es que la
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comunidad Shipibo-Konibo tenga una disposición similar en la planificación y 

aplicación de las habilidades de empoderamiento. En cambio, no coincide con 

Molina (2016), quien mostro como un plan de marketing digital revolucionaria la 

forma de poder observar las estrategias realizadas, siguiendo un debido plan., 

quienes también tienen como eje de sus fuerzas de ventas, al igual que la 

comunidad Shipibo-Konibo,  a  las  mujeres,  pero esta vez se  trata de mujeres 

vulnerables, buscando insertarlas en el mercado laboral. La comunidad Shipibo- 

Konibo. Las estrategias de empoderamiento buscan también que las mujeres 

vendedoras puedan desarrollar programas de crecimiento en las ventas.
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VI.    CONCLUSIONES 
 
 
 

 

1.   Se determinó la relación entre el empoderamiento de mujeres y los medios 

virtuales para las ventas online en la comunidad de Shipibo-Konibo, Rímac, por 

cuanto mediante la significancia del tratamiento en la estadística, se obtuvo un 

valor de r=0,685 y p=0,001 (p<0,005) que condujo a concluir que el 

empoderamiento de mujeres y los medios virtuales para las ventas online se 

encuentran relacionadas. 

 
 

2.   Se determinó la relación entre el empoderamiento de mujeres y las redes 

sociales para las ventas online en la comunidad de Shipibo-Konibo, Rímac, por 

cuanto mediante la significancia del tratamiento en la estadística, se obtuvo un 

valor de r=0,629 y p=0,003 (p<0,005) que condujo a concluir que el 

empoderamiento de mujeres y las redes sociales para las ventas online se 

encuentran relacionadas. 

 
 

3.   Se determinó la relación entre el empoderamiento de mujeres y las estrategias 

de venta online en la comunidad de Shipibo-Konibo, Rímac, por cuanto mediante 

la significancia del tratamiento en la estadística, se obtuvo un valor de r= y 

p=0,001 (p< 0,005) que condujo a concluir que el empoderamiento de mujeres 

y las estrategias de venta online se encuentran relacionadas. 

 
 

4.   Se determinó la relación entre el empoderamiento de mujeres y las ventas online 

en la comunidad de Shipibo-Konibo, Rímac, por cuanto mediante la significancia 

del tratamiento en la estadística, se obtuvo un valor de r=0,793 y p=0,000 

(p<0,005) que condujo a concluir que el empoderamiento de mujeres y las 

ventas online se encuentran relacionadas.
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VII. RECOMENDACIONES 
 

 
 

Se recomienda a la Oficina de la Comunidad Shipibo-Konibo, considerar en su 

planificación las estrategias que vayan en sentido de aumentar el empoderamiento 

del personal femenino. 

 
 

Que a través de un mejoramiento de comunicación de forma asertiva se recomienda 

que exista dentro de los niveles de la organización de forma holística 

 
Brindar al personal la implementación de un servicio que satisface la asesoría en 

temas  de desarrollo personal  y profesional,  creciendo o haciéndole crecer las 

capacidades de la fuerza competitivas y aumentando la productividad 

 
 

Realizar capacitaciones a niveles jerárquicos de la organización, con la finalidad de 

mejorar el conocimiento en ventas, para tener una mayor perspectiva en los 

momentos más transcendentales de la vida.
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ANEXOS 
 

Anexo 1: Operacionalización de las variables 
 
Variable 1: Empoderamiento de Mujeres 

 
VARIABLE                                                                                                                                                               ESCALA

 

DE 
ESTUDIO 

DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

 
El empoderamiento en 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

 
Puede aplicarse tanto en 

 

DIMENSIÓN             INDICADOR 
 
 

Valores 

DE 
MEDICIÓ 

N

 
 

las mujeres shipibas 

responde a una 

situación muy peculiar, 

son mujeres con 

muchas 

potencialidades          y 

creatividad, 

procedentes     de     la 

selva    peruana,    han 

conquistado la ciudad 

con   esfuerzo   (Vertiz, 

2013) 

 

forma individual como 

grupal y su calificación es 

sencilla,  y  consta  de 

cuatro factores: 

Autoestima 
 

Liderazgo 
 

Toma                 de 

Decisiones 

Organización 

Social 

 

Autoestima 
 
 
 
 

Liderazgo 
 
 

 
Toma de 

Decisiones 
 
 
 
 

 
Organización 

social 

Actitud 
Autovaloración 

 
Dirección 

Proactividad 
Creatividad 

 
Decisión-Proactiva 

Conocimiento 
 

Resolución de 
problemas 

Compromiso 
Interacción social 

 
 
 

Fraternidad 

 
 
 
 

 
Ordinal – 
Tipo Likert 
 
1. Nunca 
2. Casi 
nunca 

3. A veces 
4. Casi 
siempre 

5. 
Siempre
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V
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Variable 2: Ventas Online

VARIABLE 
DE 

ESTUDIO 

 

DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL              
DIMENSIÓN       INDICADOR

 

 

ESCALA DE 
MEDICIÓN

 

para Castells (2014) 
son herramientas de 
poder, que mediante 
las plataformas 
digitales se transmiten 
mensajes o se crea la 
publicidad virtual que 
interconecta a los 
vendedores con los 
clientes, una 
persuasión intrínseca 
comunicativa, 
posicionar los 
productos y garantizar 

Es la integración de las 
dimensiones que 
conforman el proceso de 
implantación de un 
modelo de ventas online, 
tales como medios 
virtuales, redes sociales, 
estrategias de ventas. 
Todas estas dimensiones 
constituyen la base  para 
el planteamiento de la 
propuesta de la 
investigación. 

 

 
 

Medios virtuales 
 
 
 
 
 

 
Redes Sociales 
 

 
 
 
 

Estrategias de 
ventas 

Plataformas 
digitales 

Publicidad 
virtual 

 
Promociones 

YouTube 
Facebook 
Instagram 

Apps 
 

Productos 
 

Calidad 

 
 
 
 
 

Ordinal – Tipo 
Likert 

 
1. Nunca 

2. Casi nunca 
3. A veces 

4. Casi siempre 
5. Siempre

 

 

                       su consumo.  
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Anexo 2: Matriz de evaluación de obtención de datos 
 
MATRIZ DE LA PRIMERA VARIABLE



 

 

 
 

MATRIZ DE LA SEGUNDA VARIABLE 
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ANEXO 3: 
 

CUESTIONARIO 
 

Determinar la relación entre el empoderamiento de mujeres y las ventas online 

de vestimentas típicas en el contexto de la COVID-19 de la comunidad Shipibo- 

Konibo, en el distrito del Rímac 

 
 

Instrucciones: lea atentamente cada uno de los ítems y marque solo una 

respuesta según su criterio personal. Se agradece su participación. 
 

Nunca Casi Nunca A Veces Casi Siempre Siempre 

1 2 3 4 5 

 
 Variable 1: Empoderamiento de mujeres      

N° Dimensión 1: Autoestima 1 2 3 4 5 

1 ¿Usted considera necesario que la mujer indígena debe 

valorarse más? 

     

2 ¿Usted considera que la mujer indígena debe tener 

actitud para sobreponerse a las adversidades? 

     

3 ¿Usted considera que ejercer un trabajo significa sentirse 

orgullosa? 

     

4 ¿Usted considera que el trabajo de la mujer indígena vale 

más que otras mujeres peruanas? 

     

5 ¿Usted considera que la mujer indígena no es valorada?      

6 ¿Usted considera que la mujer indígena ha cambiado a la 

sociedad? 

     

 Dimensión 2: Liderazgo 1 2 3 4 5 

7 ¿Usted considera que en los últimos años, la mujer ha 

logrado situarse en un mejor puesto laboral? 

     

8 ¿Usted considera que empoderarse significa mejores 

oportunidades? 

     

9 ¿Usted considera que la mujer indígena ha perdido el 

miedo al fracaso? 

     

10 ¿Usted considera que la mujer indígena es muy creativa?      

11 ¿Usted considera que la mujer indígena es proactiva?      
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12 ¿Usted considera que la mujer indígena es innovadora?      

 Dimensión 3: Toma de decisiones 1 2 3 4 5 

13 ¿Usted considera que trabajar ha servido para que la 

mujer sea reconocida por la sociedad? 

     

14 ¿Usted considera que la mujer indígena tiene cierta 

ventaja o conocimientos de sobrevivencia? 

     

15 ¿Usted considera que conocer la dinámicas del mercado 

le abierto mejores oportunidades? 

     

16 ¿Usted considera que la condición laboral ha mejorado 

para la mujer indígena? 

     

17 ¿Usted considera que el Estado ha sido un soporte social 

para mejorar la calidad de vida de las mujeres? 

     

 Dimensión 4: Organización social      

18 ¿Usted considera que vivir en comunidad le ha traído 

mejores opciones de vida? 

     

19 ¿Usted considera que la mujer indígena busca 

alternativas de manera creativa? 

     

20 ¿Usted considera que la mujer indígena es muy 

comprometida con sus proyectos de vida? 

     

21 ¿Usted considera que la mujer indígena se ha destacado 

por la perseverancia de su esfuerzo? 

     

22 ¿Usted considera que trabajar entre familias es más 

ventajoso que trabajar en un solo grupo familiar? 

     

23 ¿Usted considera que el trabajo en ventas conlleva a la 

actuación mutua de los miembros familiares? 

     

24 ¿Usted considera que el trabajo en ventas le ha dado 

mejores beneficios en su familia? 

     

25 ¿Usted considera que el compromiso debe nacer de la 

actitud de cada mujer? 
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 Variable 2: Ventas Online      

 Dimensión 1: Medios virtuales 1 2 3 4 5 

1 ¿Usted considera que los medios virtuales ha traído mejores 

ventajas para las mujeres indígenas? 

     

2 ¿Usted considera que no conocer el manejo de las plataformas 

virtuales no es un impedimento para incrementar las ventas de 

vestimentas? 

     

3 ¿Usted considera que es necesario conocer las plataformas 

virtuales para incrementar la publicidad de los productos? 

     

4 ¿Usted considera que las mujeres jóvenes indígenas han perdido el 

interés por su cultura? 

     

5 ¿Usted considera que las mujeres jóvenes indígenas deben ser las 

que manejen las ventas? 

     

6 ¿Usted considera que un buen producto es aquel que se 

promociona por sí mismo? 

     

7 ¿Usted considera que es necesario que la promoción de productos 

debe ser solo por los medios virtuales? 

     

8 ¿Usted considera que la publicidad virtual ha traído mejores 

ventajas que la publicidad tradicional? 

     

9 ¿Usted considera que no solo debe promocionarse las vestimentas, 

también debe ser la cultura? 

     

 Dimensión 2: Redes sociales 1 2 3 4 5 

10 ¿Usted considera que Facebook es la mejor opción para la 

promoción de productos? 

     

11 ¿Usted considera que el YouTube es la mejor opción para el 

posicionamiento de una marca? 

     

12 ¿Usted considera que Instagram ha traído mejores ventajas para el 

incremento de las ventas online? 

     

13 ¿Usted considera que las apps son alternativas para hacerse 

conocida una marca o producto? 

     

14 ¿Usted considera que el manejo de redes sociales solo son parte 

de las mujeres jóvenes indígenas? 

     

15 ¿Usted considera que el manejo de celular ha traído mejores 

ventajas para conocer las redes sociales? 

     

16 ¿Usted considera que el celular es una buena alternativa para      
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 incrementar las ventas online?      

17 ¿Usted considera que la vida se ha hecho más fácil con las redes 

sociales? 

     

18 ¿Usted considera que el hacerse conocido por YouTube ha sido 

mejor que hacerlo por Instagram? 

     

 Dimensión 3: Estrategias de ventas 1 2 3 4 5 

19 ¿Usted considera que realizar publicidad de los productos en redes 

sociales es una estrategia favorable en ventas directas? 

     

20 ¿Usted considera que es necesario los influencers de modas para 

incrementar las ventas de las vestimentas? 

     

21 ¿Usted considera que la imagen personal juega un rol importante 

en las ventas de catálogo? 

     

22 ¿Usted considera que la calidad de presentación de los catálogos 

es un medio atractivo y dinámico para atraer a clientes nuevos? 

     

23 ¿Usted   considera   que   el   uso   adecuado   de   herramientas 

tecnológicas facilitan las ventas? 

     

24 ¿Usted considera que una de las estrategias son las promociones 

mediante correos electrónicos? 

     

25 ¿Usted considera para ser una buena vendedora es necesario 

conocer sobre el marketing? 
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Anexo 5: Validez 
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Anexo 6: CONFIABILIDAD DEL ALFA DE CROMBACH 
 

 
 

CONFIABILIDAD DE LA PRIMERA VARIABLE (Excelente Confiabilidad) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
CONFIABILIDAD DE LA SEGUNDA VARIABLE (Excelente Confiabilidad) 
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Anexo 7: MATRIZ DE CONSISTENCIA 
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