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Resumen 

La presente investigación, se trazó como objetivo, Determinar la relación entre la 

gestión de ventas y estrategias de E – commerce en Warpi Urpi SRL, Ayacucho, 

2022, empleando una metodología de tipo descriptiva, transeccional con diseño no 

experimental, considerando una muestra de 30 clientes. Los resultados 

demostraron que el nivel de gestión de ventas se encuentra en un nivel bueno con 

5,37 con un valor mínimo de las dimensiones es 1,94 “regular” en  la dimensión el 

líder como mentor y el máximo es 3,17“regular” que corresponde a las dimensión 

la motivación y renovación del equipo comercial, asimismo que las estrategias de 

E – commerce están con 3,40 con un valor mínimo de las dimensiones es 2,65 

“regular” que corresponde a la dimensión servicios de terceros y el máximo es 2,88 

“regular” que corresponde a las dimensión servidor. Concluyendo, que la gestión 

de venta guarda relación significativamente con las estrategias de E – commerce 

con un rho de Spearman 0,963 con un p= 0,000 siendo menor a 0,005 por lo tanto, 

rechazamos la hipótesis nula y se acepta la alterna.  

Palabras clave. Gestión de ventas, E – commerce, servicios de terceros.  
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Abstract 

 

The objective of this research was to determine the relationship between sales 

management and E-commerce strategies in Warpi Urpi SRL, Ayacucho, 2022, using 

a descriptive, transactional methodology with a non-experimental design, 

considering a sample of 30 customers. The results showed that the level of sales 

management is at a good level with 5.37 with a minimum value of the dimensions is 

1.94 "regular" in the leader as mentor dimension and the maximum is 3.17 "regular". 

” that corresponds to the dimension the motivation and renewal of the commercial 

team, given that the E-commerce strategies are with 3.40 with a minimum value of 

the dimensions is 2.65 “regular” that corresponds to the dimension services of third 

parties and the maximum is 2.88 "regular" which corresponds to the server 

dimension. Concluding that sales management is significantly related to E-

commerce strategies with a Spearman's rho 0.963 with p= 0.000 being less than 

0.005, therefore, we reject the null hypothesis and accept the alternative. 

Keywords. Sales management, Electronic commerce, third party services. 
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I. INTRODUCCIÓN  

A nivel internacional, las organizaciones se encuentran obligadas a ofrecer 

sus productos o servicios haciendo uso de tiendas online, asimismo el desarrollo 

de estas tales como el E-commerce debido a la medidas adoptadas por la 

emergencia sanitaria a nivel nacional  e internacional, tomando en cuenta 

soluciones que se encuentra verificadas, con la finalidad que garanticen la 

permanencia del cliente (Arias, 2020). Las orientaciones estratégicas examinadas, 

indican que el mercado extranjero está más asociado con el uso de tácticas de 

marketing digital, asimismo que dicha orientación mantiene un crecimiento positivo 

en los minoristas electrónicos de los mercados de comercio electrónico 

desarrollados (Sjouke, Hester, & Vergagen, 2020).  

En China, el comercio electrónico transfronterizo ha crecido rápidamente entre 

los países desarrollados y en desarrollo, donde los gerentes de marketing diseñan 

estrategias de publicidad dirigidas a locales y en todo el país, asimismo, que las 

empresas necesitan desarrollar programas de marketing separados para diferentes 

países y diversos contextos culturales (Mohammad, 2021). A su vez, el marketing 

digital ofrece a los empresarios una variedad de alternativas para comercializar a 

nivel mundial y generar ingresos, a su vez, que la empresa debe dominar 

cuidadosamente para evaluar la efectividad de los canales en línea alternativos en 

una perspectiva comparativa, sugiriendo el costo máximo por clic que una empresa 

debe pagar para beneficiarse del marketing en motores de búsqueda (Rossi & 

ANgeloni, 2021). 

Ante el mismo contexto, se tiene que el uso generalizado de la tecnología de 

Internet ha cambiado el modo de vida tradicional de las personas, asimismo ha 

creado un nuevo modo de transacción de mercado, a saber, la plataforma de 

comercio electrónico (Min, 2021). Con ello, se tiene que las estrategias persuasivas 

son más efectivas para lograr un cambio en la actitud o el comportamiento cuando 

se adaptan a individuos o grupos de individuos similares, que con ello se encuentra 

los dominios de ejercicio y salud (Ifeoma et al., 2021). 

La efectividad del marketing de referencia y la promoción de precios en la 

generación de ventas en una gran plataforma de comercio electrónico, sostiene que 

el marketing de referencia aumenta las ventas, su efecto se ve atenuado por la 
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promoción de precios, señalando que la promoción de precios despierta 

preocupaciones de calidad y socava la credibilidad de las referencias pagadas en 

línea en un entorno de empate débil (Zike et al., 2021).  

Por lo consiguiente, las reglas del juego con respecto a la expansión 

internacional para dichas pymes han cambiado en una era de rápida transición 

hacia transacciones comerciales digitales y más automatizadas, una demanda cada 

vez más especializada, con una economía basada en servicios (Tolstoy et al., 

2021). Asimismo, el crecimiento del comercio electrónico depende del desarrollo 

continuo de extensas empresas de plataformas de Internet B2B y B2C, los cuales 

el sistema de revisión de productos diseñado por estas, permite a los clientes 

conocer las ventas y revisiones de los vendedores de manera convenientes e 

incluso publicar algunas revisiones sobre las ofertas completadas (Gang et al., 

2020). 

En España, las estadísticas de innovación, son poco alentadoras porque 

publicaciones serias, determinan que apenas el 14% del sector empresarial 

desarrolla algún proceso enfocado a la innovación, cifra que es muy baja y 

determina que estas actividades se dan irregularmente en el país (Villao, 2021). El 

comercio electrónico ha llevado hasta ahora poca desintermediación, incluso en las 

marcas grandes conocidas, continúan generando la mayoría de sus ventas a través 

de los canales de distribución  tradicionales, puestos que mucho de los clientes 

finales esperan poder comprar directamente de la marca (Uwe, L., & Rald, 2020). 

No obstante, el comercio electrónico, sostiene que varias plataformas en línea 

son utilizadas por revendedores de productos y sirven como mercado para otros, 

indicando que bajo ambos modos de venta, el servicio logístico puede ser realizado 

por la plataforma o el proveedor, asimismo que la combinación entre el modo de 

venta y la estrategia de servicio logístico (Xuelian, Zhixue, & Lin, 2020). El comercio 

electrónico, considerado como uno de los sectores directamente influenciados por 

el cambio tecnológico, indicando que no todos los países tienen las mismas 

oportunidades para desarrollar el crecimiento del comercio electrónico, existiendo 

discrepancias significativas en la utilización de las TIC (Izvorni, 2021).  
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A nivel nacional, en un estudio realizado en Perú se muestra un panorama 

interesante que promueve la integración los canales online y offline, el 36% de los 

ciudadanos no confía en las compras online cuando una empresa / marca no tiene 

una ubicación física donde poder sentirse apoyado. En este sentido, las empresas 

peruanas aún más al utilizar su presencia en canales modernos para abrir 

oportunidades para nuevos mercados y nuevos tipos de clientes, pueden competir 

exponencialmente por el crecimiento (Arrieta, 2019). El crecimiento del marketing 

digital  abre oportunidad y aumenta las posibilidades para que cualquier individuo 

inicie un negocio, esto se ajusta a las tendencias actuales donde las compras en 

línea parecen ser más cómodas para muchas personas, reduciendo la molestia, el 

costo y el tiempo (Nik & Safra, 2021). 

El rápido desarrollo de la tecnología de la información, señala que las compras 

en línea se han convertido en una tendencia popular donde los consumidores 

pueden comprar productos en cualquier momento en sitios web o aplicaciones 

móviles (Qian, Manman, & Yang, 2021). La gestión de relaciones plataforma – 

proveedor en entornos digitales de comercio electrónico, al tiempo que integra 

enfoque basados en datos y técnicas de inteligencia artificial permite generar, una 

nueva sinergia para la facilitación de eVRM (Lam, 2021). 

La presente investigación será desarrollada en la empresa Warpi Urpi SRL, 

ubicada en Ayacucho, para lo cual se logra identificar que la empresa no explota 

en gran media las herramienta del e-commerce en la cual no pueden obtener un 

mayor alcance en la comercialización de sus productos en valoración del tiempo 

del cliente., así como también no llegan a las metas de ventas debido que su gestión 

comercial que no es la adecuada, teniendo quiebres de stocks de los productos. 

Por ello se plantea el siguiente problema general ¿Cuál es la relación de la 

gestión de ventas y estrategias de E – commerce en Warpi Urpi SRL, Ayacucho, 

2022?, con problemas específicos, ¿Cuál es el nivel de gestión de ventas ?, ¿Cuál 

es el nivel de estrategias de E - commerce?, ¿Cómo se relaciona la gestión de 

ventas y el servidor (E-commerce)?, ¿Cómo  se relaciona la gestión de ventas  y  

la sincronización de datos con terceros (e-commerce)?, ¿Cómo  se relaciona  la 

gestión de ventas y los servicios de terceros (e-commerce)?, ¿Como se relaciona 

la las funciones del líder y las estrategias de E – commerce?, ¿Cuál es la 
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constatación de la relación de la gestión de ventas y las estrategias de E – 

commerce?. 

Esta investigación, se justifica en lo teórico debido a que se desarrolla a partir 

de fundamentos teóricos e investigaciones científicas previas, fuentes que brindan 

solidez al marco teórico del estudio, además a partir de ello se fortalece con la 

teoría, para así demostrar la asociación de estas dos variables. En lo metodológico, 

se desarrolla bajo los procedimientos específicos que obedecen al método 

científico, por ello el procedimiento que se centra en el desarrollo de un estudio 

estructurado, sistemático donde la finalidad permita brindar conclusiones científicas 

y objetivas. En lo práctico, la investigación se realiza a partir de una problemática 

real y a partir de los hallazgos que se pretenden comprender la problemática, con 

el fin de proponer recomendaciones o alternativas de solución.  

Por tal, motivo la investigación se trazó como objetivo general, Determinar la 

relación entre la gestión de ventas y estrategias de E – commerce en Warpi Urpi 

SRL, Ayacucho, 2022; con objetivos específicos, (1)Determinar el nivel de gestión 

de venta; (2)Determinar el nivel de estrategias de E - commerce; (3) Determinar la 

relación entre la gestión de ventas y el servidor (E-commrce); (4) Determinar la 

relación entre la gestión de ventas  y  la sincronización de datos con terceros (e-

commerce); (5)Determinar la relación entre la gestión de ventas y los servicios de 

terceros (e-commerce); (6) Determinar la relación entre las funciones del líder y las 

estrategias de E – commerce; (7) Realizar la constatación de la gestión de ventas 

y las estrategias de E – commerce 

Finalmente, la hipótesis queda redactado de la siguiente manera Existe 

relación significativa entre la gestión de venta y estrategias de E – commerce en 

Warpi Urpi SRL, Ayacucho, 2020; con hipótesis específicas, El nivel de gestión de 

ventas, es el adecuado; El nivel de estrategias de E - commerce, es el adecuado; 

Existe relación entre la  gestión de ventas y el servidor (E-commerce); Existe 

relación entre la gestión de ventas  y  la sincronización de datos con terceros (e-

commerce); Existe relación entre la gestión de ventas y los servicios de terceros (e-

commerce); Existe relación entre las funciones del líder y las estrategias de E – 

commerce; La constatación de la gestión de ventas y las estrategias de E – 

commerce validara la relación 
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II. MARCO TEÓRICO  

Con respecto a los antecedentes de estudio, a nivel nacional, se tiene  

Saavedra (2016), en su investigación: “Análisis y diseño de un sistema e-commerce 

para la gestión de ventas: caso empresa world of cakes”, se trazó como objetivo 

producir y comercializar productos de repostería de alta calidad e innovación. La 

metodología empleada se basa en el análisis FODA, considerando una población 

de 1 858.6 mil habitantes. Los resultados obtenidos mostraron que la propuesta de 

implementación de la tienda virtual, es rentable y beneficiosa para la empresa, 

además se logró aumentar el flujo de clientes de calidad, además aumentando 10 

veces las ventas. Concluyó indicando que las diversas tecnologías de información 

que aplican a tiendas virtuales mediante la propuesta de marketing en línea, se 

sostiene una característica poderosa para alcanzar clientes potenciales y sin mayor 

esfuerzo físico.  

 Alcántara y Quispe (2021) en su tesis “EL E - COMMERCE  y su relación con 

las ventas en el Biomarket Katyr S.A.C. - Cajamarca, 2020” se trazó como objetivo 

determinar la relación del e – commerce en las ventas del Biomarket Katur S.A.C. 

– Cajamarca, empleando una metodología de tipo descriptivo correlacional. Entre 

sus resultados, consideraron que el 98% consideran que el e – commerce que es 

una alternativa al comercio tradicional, asimismo el 40% indican que casi siempre 

va cambiando el cliente en su modalidad de compra, el 91% consideran tener un 

posicionamiento frente a sus competidores, el 69% considera haber tenida una 

rentabilidad media al utilizar de manera frecuente. Concluyeron, demostrando que 

existe mucha deficiencia de información y con ello se encuentra el desconocimiento 

de la herramienta E – COMMERCE por parte de los pequeños empresarios en 

nuestra región de Cajamarca.  

Meza (2018) en su investigación: “Revisión sistemática de estudios realizados 

sobre el e-commerce como estrategia para las agencias de telefonía: inversiones 

Promutel SAC de Trujillo, Trujillo 2018”, se trazó como objetivo determinar la mejor 

estrategia de E-commerce, para la empresa, de acuerdo a sus recursos y objetivos. 

La metodología aplicada es descriptiva, considerando una población conformada 

por los clientes de la empresa. Los resultados nos permitieron analizar las mejores 

estrategias a partir de las encuestas realizadas por diferentes autores, tratar de 
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definir los beneficios que esto trae a la empresa, y su contribución al crecimiento 

de las ventas y los ingresos del negocio, y determinar la necesidad de implementar 

esta herramienta. Concluyendo que la empresa necesita implementar una 

estrategia de comercio electrónico que le permita incrementar las ventas y lograr el 

posicionamiento deseado, inmersa en el mundo de la tecnología, es fundamental 

desarrollar e implementar dichos cambios. 

Portocarrero (2020), en su investigación: “Estrategias de fidelización de E-

Commerce en relación a la preferencia de marca de los supermercados peruanos”, 

trazo como objetivo certificar si existe relación entre los servicios premium y las 

estrategias de e-loyalty en la preferencia de marcas de supermercados peruanos. 

La metodología empleada se basó en una investigación mixta de estudio cualitativo, 

considerando una población de 225 personas. “Los resultados obtenidos mostraron 

si existe relación ya que reconoce la facilidad para realizar las compras, el tiempo 

que no pierdes en frecuentar una tienda física, las promociones que te dan y la 

facilidad de cobertura para poder traer un producto en donde te encuentres. 

Concluyo que, con el desarrollo de canales online, el público joven va adoptando 

nuevos comportamientos de compra lo cual los convierte en un segmento atractivo 

para las compañías y que evolucionan constantemente para descifrar los motivos 

que intervienen cuando el usuario va a efectuar la compra de un producto o 

servicio”. 

De la Vega (2021) en su tesis “Relación entre el E-Commerce y la satisfacción 

del cliente de un retail en el distrito de Puente Piedra 2021” se trazó como propósito  

determinar si el E – commerce se relaciona con la satisfacción de los clientes de un 

Retail en el distrito de puente piedra 2021, empleando una metodología de tipo 

descriptivo con diseño no experimental correlacional. Entre sus resultados, 

indicaron que el 45,8% considera que casi siempre volverían a comprar en línea, 

asimismo el 42,5% algunas veces las tiendas, mientras que el 38,3% consideran 

que algunas veces se preocupan porque haya recibido el producto en buen estado. 

Concluyó determinando que existe relación entre el E- commerce y la satisfacción 

del cliente, esto se evidencia mediante el resultado obtenido con el programa 

SPSS, con un coeficiente Pearson de 0,744.  
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Las investigación a nivel internacional Onofre (2020) en su investigación: 

“Estrategias de E-Commerce basado en el modelo de toma de decisiones para 

PYMES dedicadas a servicios gastronómicos del cantón Babahoyo” para obtener 

el título en Magister en Sistemas de Información Gerencial, se trazó como objetivo 

determinar las estrategias de comercio electrónico basadas en el modelo de toma 

de decisiones, para las PYMES dedicadas a servicios gastronómicos del cantón 

Babahoyo. La metodología empleada fue de tipo descriptivo, con enfoque 

cualitativo y además se empleó el método deductivo, considerando una población 

de 81 pequeñas y medianas empresas. “Los resultados obtenidos del análisis de 

información y tabulación de encuestas se adaptaron a las estrategias de comercio 

electrónico propuestas, seleccionando el uso de las redes sociales, logrando definir 

los beneficios que esta genera para la empresa, y su contribución al aumento de 

ventas e ingresos en los negocios, determinando la necesidad de implementar 

dicha herramienta en el sector gastronómico del cantón. Concluyo que se logró 

verificar que el comercio electrónico influye de modo positivo en las pymes 

gastronómicas del cantón Babahoyo permitiendo incrementar sus ingresos, razón 

por la cual una gran cantidad de empresas se muestran dispuestas a invertir en su 

implementación tomando en cuenta los diversos beneficios que este genera para 

los negocios”. 

Martínez (2017) en su investigación: “Diseño de una estrategia de comercio 

electrónico B2B para el canal de ventas de estados unidos en la empresa Color 

Siete S.A.S”, trazo como objetivo diseñar una estrategia de comercio electrónico 

B2B a partir de la incorporación de herramientas de comercio en la web para la 

implantación de un canal de venta directa al mercado de Estados Unidos de la 

empresa Color Siete S.A.S. La metodología es de tipo descriptivo con diseño no 

experimental. Los resultados obtenidos muestran mejoras, principalmente al 

eliminar el tiempo requerido para traducir los pedidos, también se puede decir que 

todos los pasos de implementación de la estrategia se han implementado de 

manera satisfactoria y todos los medios han recibido asistencia oportuna 

Capacitación en comercio electrónico. Llegué a la conclusión de que los métodos 

alternativos para permitir un mayor acceso a los clientes potenciales son 

fundamentales para sobrevivir en un mercado cada vez más exigente. Los canales 

de venta tradicionales ya no pueden satisfacer las necesidades de los clientes, que 
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ahora requieren una respuesta rápida las 24 horas del día. actividades, los 7 días 

de la semana, la principal característica del mundo digital. 

Espinoza (2016) en su investigación: “Estrategias de e commerce de tipo b2c 

aplicables para la mejoría de ventas de la empresa Proquimsur Cia Itda”, “trazo 

como objetivo analizar las estrategias que podrían ser parte de una propuesta para 

que incrementen las ventas de Proquimsur y crear publicidad virtual que es el 

propósito principal del comercio electrónico. La metodología aplicada es 

descriptiva, considerando una población conformada por los clientes de la empresa. 

Los resultados mostraron que en las estrategias de comercio electrónico se pueden 

apreciar mejor los productos y sus características; la empresa tiene la posibilidad 

de multiplicar sus ventas según la página web aumente su popularidad, 

proporcionándole publicidad por el mismo medio que es el internet. Concluyo que 

en la actualidad la comercialización por medio del internet puede ser satisfactoria, 

debido a que las ventajas son muchas en donde siempre se ve favorecida la 

empresa luego de una inversión que generará ganancias con el tiempo y 

dependiendo el marketing que promoviera las visitas en el sitio web”. 

Ulloa (2019) en su investigación: “E-commerce como estrategia de 

comercialización para productos naturales a base de la hoja de coca y marihuana”, 

trazo como objetivo diseñar una estrategia de comercio electrónico que permita 

incrementar la comercialización de los productos elaborados a base de la hoja de 

coca y marihuana que elabora la comunidad indígena Nasa ubicada en la zona de 

Tierradentro en el Cauca, Colombia. La metodología empleada fue de tipo 

descriptivo, con enfoque cualitativo y además se empleó el método deductivo, 

considerando una población comprendida por los consumidores mayores de 18 

años de Bogotá. Los resultados reflejaron información sobre las ventas online de 

productos naturales a base de la hoja de coca y marihuana, al permitir calcular el 

nivel de ventas en pesos o en unidades al que debe llegar Coca Nasa para cubrir 

sus costos. Concluyo mencionando que el uso de plataformas digitales, con el 

objetivo de potenciar la agricultura colombiana y el uso de las nuevas tecnologías, 

puede ser muy bien aprovechado, dado su potencial en el ámbito global, 

Medina (2018) en su investigación: “Estudio de las estrategias de e-commerce 

desde el caso de las empresas multinacionales como el grupo éxito, Falabella, 
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Dafiti, Amazon, Walmart y Zara”, “trazo como objetivo Identificar las estrategias de 

e-commerce desde el caso de las empresas multinacionales como el grupo éxito, 

Falabella, Dafiti, Amazon, Walmart y Zara. En la metodología se planteó el diseño 

de la investigación es no experimental, descriptiva, considerando una población 

conformada por los grupos Falabella, Inditex, Walmart, Amazon y Dafitti. Los 

resultados mostraron que los retail tienen mayor impacto en las ventas realizando 

estrategias de e-commerce y la utilización de las Tecnologías de la Información y 

comunicación además de realizar operaciones logísticas acordes a su estrategia 

garantizando una mejor experiencia en la compra. Concluyo que tener una tienda 

online y offline es cada vez más compatible, donde se puede aprovechar las 

ventajas de ambos tipos de negocio, considerando que el comercio electrónico 

viene creciendo de manera exponencial lo cual obliga a las empresas a explorar 

nuevos canales y estrategias con el fin de satisfacer a los consumidores y alcanzar 

los objetivos propuestos”. 

Con respecto a la bases teorías teóricas de la primera variable, gestión de 

ventas, indica que para una buena gestión de ventas, se debe dinamizar y 

direccionar los equipos comerciales, estilos de mando y liderazgos, definir las 

funciones de un líder, asimismo la motivación y la reanimación del equipo 

comercial,  líder como mentor (García, 2016).  

 Para la segunda variable, E – commerce,  establece que para contar con un 

eCommerce, se debe contar con un servidor, sincronización de terceros, servicios 

de terceros ( Naranjo, 2017, p.4). 

Entre las teorías que sustentan a las variables está, la teoría del comercio 

fundamentada por Adam Smith, quien enfatiza la importancia del comercio libre, 

para que aumente la riqueza de las naciones y para ello están asignados de trabajo 

homogéneo, relacionados a la producción de dos bienes que son alimentos y tela. 

También, señala que un país tiene ventaja absoluta cuando necesita menos 

recursos, medidos en términos de horas hombre, que sus competidores para 

producir una unidad de un cierto bien (Torres, 1972).   

Además, se cuenta la teoría de la administración de Taylor que analiza los 

puestos de trabajo, así como las operaciones fabriles, buscando mejorar la 
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eficiencia y la productividad laboral. No obstante, se dan a conocer los tiempos y 

movimientos requeridos para cada tarea, conociendo las aptitudes humanas 

requeridas para cada labor, estableciendo salarios en función de la producción 

(Palmieri, 2019).   

En dicho contexto, se establece la teoría de la ventaja comparativo, que 

conceptualiza el comercio como método indirecto de producción, es decir que en 

lugar de producir un producto por sí mismo, un país se puede dedicar a producir 

otro tipo de bien e intercambiarlo por el bien que desee, asimismo necesidad a que 

no se pueda producir por la misma ineficiencia con la que cuenta para hacerlo 

(Aguero, 2007).  

Finalmente, se cuenta la teoría dialéctica, constituye el método científico de 

conocimiento del mundo, es donde se proporciona al hombre la posibilidad de 

comprender los más diversos fenómenos de la realidad, a su vez que dicho método 

dialéctico permite analizar los fenómenos de la naturaleza, de la sociedad y del 

pensamiento permite descubrir sus verdaderas leyes, así como las fuerzas motrices 

del desarrollo de la realidad (Huarancca, 2020).  
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III. METODOLOGÍA  

3.1. Tipo y diseño de investigación  

Es de tipo descriptivo. Hernández & Mendoza (2018), “explica sobre los 

estudios descriptivos afirmando que tienen como finalidad especificar propiedades 

y características. A la vez, es correlacional. Hernández & Mendoza (2018), explica 

sobre los estudios correlacionales afirmando que son investigaciones que 

pretenden asociar conceptos, fenómenos, hechos o variables. Miden las variables 

y su relación en términos estadísticos”. (p.109) 

Es transeccional. Hernández & Mendoza (2018), “explica sobre diseños 

transaccionales descriptivos afirmando que estos estudios buscan indagar el nivel 

o estado de una o más variables en una población; en este caso, en un tiempo 

único”. (p.177) 

El diseño de la investigación, es no experimental, donde se analizó sin 

manipular de manera deliberada las variables en estudio. De acuerdo con 

Hernández y Mendoza (2018), explica que son investigaciones donde no se 

manipulan deliberadamente las variables de estudio, para observar su efecto sobre 

otras. Hernández & Mendoza (2018), explica sobre los diseños transaccionales 

correlacionales – causales, afirmando que describen relaciones, conceptos o 

variables en un momento determinado , ya sea en términos correlacionales , o en  

función de la relación causa-efecto. (p.179). 

M

Ox

Oy

r

 

 

 

 

 

Dónde: m= Clientes ; Ox= Variable; Oy= Variable 2; r= relación entre variables  
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3.2. Variables y operacionalización  

Tabla 1. Matriz Operacionalización   

Variables 
Definición Conceptual 

Definición 

Operacional 
Dimensiones  Indicador 

Tipo Nombre 

1 
Gestión de 

ventas 

García (2016) indica que 

para una buena gestión 

de ventas, se debe 

dinamizar y direccionar 

los equipos comerciales, 

estilos de mando y 

liderazgos, definir las 

funciones de un líder, 

asimismo la motivación y 

la reanimación del equipo 

comercial,  líder como 

mentor.  

Se aplicara como 

técnica la 

encuesta, y como 

instrumento el 

cuestionario 

cerrado, de esta 

manera se podrá 

obtener 

información de los 

50 clientes. 

Dirección de equipos 

comerciales  

Plan comercial  

Cultura empresarial 

Habilidades directivas 

Estilo de mando y 

liderazgo 

Directivo 

Participativo 

Delegativo 

Transformacional 

Transaccional 

Las funciones de un 

líder 

Equipo motivado 

Facilidades de comunicación  

Motivar y liderar 

Formar y corregir 

Planificar y corregir 

La motivación y 

reanimación del equipo 

comercial 

Factores motivacionales 

Plan de motivación para vendedores 
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El líder como mentor 

Habilidades y competencias del líder 

La comunicación con el equipo 

La prevención de conflictos 

2 
E - 

commerce 

Naranjo (2017) establece 

que para contar con un 

ecommerce, se debe 

contar con un servidor, 

sincronización de 

terceros, servicios de 

terceros (p.4), 

Se aplicara como 

técnica la 

encuesta, y como 

instrumento el 

cuestionario 

cerrado, de esta 

manera se podrá 

obtener 

información de los 

50 clientes  

Servidor 
Sitio Web 

Base de datos 

Sincronización de datos 

con terceros 

Sistemas de gestión 

Datos de logística 

Estado de envíos 

Devoluciones 

Servicios de terceros 

Análisis de datos 

Comportamiento del usuario 

Pago online 

Plataforma de email marketing 
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3.3. Población, muestra y muestreo 

Para Arias (2021), sustenta que la población consiste en un grupo finito o 

infinito de todos los sujetos que cuenta con similares características (p.113). La 

población, que considero para la siguiente investigación estará compuesta por  una 

población de 50 clientes y la muestra conformada por 30 clientes elegidos por 

conveniencia en Wari Urpi SR.L. 

Según Baena (2017), la muestra se considera a una parte representativa de 

la población a estudiar, esta se obtiene por la aplicación de diversos procedimientos 

que son comprendidos dentro del muestreo probabilístico o no probabilístico 

(p.125). La muestra para la investigación, se considerará a toda la población por 

ser mínima.  

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La presente investigación utilizara la encuesta. Para Ríos (2017) señala que: 

“Las técnicas simbolizan la porción abstracta del recojo de datos, por lo tanto, 

establecen la herramienta a utilizar. Para optar por una pericia se debe precisar de 

carácter importante del problema a estudiar” (p.101). 

 El instrumento que se estulizó es el cuestionario. Para Ñaupas Valdivia, 

Palacios y Romero (2019) señalan que: “El cuestionario es una herramienta de la 

técnica de la encuesta, donde se formula un conjunto organizado de preguntas, 

asociados a una hipótesis de investigación, por ende, relacionados a las variables 

y sus indicadores” (p.291). 

3.5. Procedimientos 

Como parte del procedimiento, se logró diseñar el instrumento para 

posteriormente ser validados a través de 3 especialistas en el tema, asimismo se 

solicitó autorización a la unidad de análisis, para su respectiva aplicación. Una vez, 

recabada la información obtenida a través de la escala aplicada fue procesada en 

el software SPSS v.26, para obtener la confiabilidad mediante el coeficiente de Alfa 

de Cronbach. 
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Tabla 2.  

Estadística de fiabilidad de gestión de ventas 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,762 18 

 

Interpretación: Con respecto a la tabla 2, los resultados obtenidos respecto a 

la variable gestión de ventas de los 9 ítems comprendidos ambos cuestionario fue 

de 0,736 demostrándose que el instrumento es confiable.   

Tabla 3.  

Estadística de fiabilidad e commerce 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,736 9 

 

Interpretación: Con respecto a la tabla 3, los resultados obtenidos respecto a 

la variable e commerce de los 18 ítems comprendidos ambos cuestionario fue de 

0,762 demostrándose que el instrumento es confiable.   

Tabla 4.  

Estadística de fiabilidad de Gestión de ventas y estrategias de e commerce 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,762 9 

 

3.6. Métodos de análisis de datos 

Utilizamos el programa SPSS, el cual proporcionó los datos estadísticos 

descriptivos que están conformados por tablas y figuras. Ello permitió realizar las 

conclusiones de la presente investigación.  De acuerdo con Ñaupas et al. (2019) 

señala que “cuando hablamos del IBM SPSS, estamos refiriéndonos a un potente 

paquete estadístico que sirve para ingresar, analizar y producir datos estadísticos” 

(p.445). 
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3.7. Aspecto éticos 

Los datos recopilados en esta encuesta se encargaron de acuerdo con la 

séptima edición de la especificación APA, y está probado que todas las fuentes 

citadas en esta encuesta se ajustan a estas especificaciones. Los datos recopilados 

in situ a través de la encuesta no han sido manipulados ni adulterados, así es como 

los 30 encuestados fueron testeados de forma anónima sin comprometer sus 

identidades para orientar correctamente la encuesta. 
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IV. RESULTADOS  

Figura 1   

Determinar el nivel de gestión de ventas en Wari urpi SRL, Ayacucho -2022 

 

Interpretación: En la figura 1, se representa que los niveles máximo y mínimo son 

5,37 equivalente a la categoría “Bueno” y 2 “Malo” respectivamente. También la 

media 4,70 que equivale a la categoría “Regular”. Por lo tanto, la mediana 4,95  que 

significa que el 50% de los encuestados valora la gestión de ventas con una cifra a 

4,95 y el otro 50% mayor a está 

Figura 2 

Determinar el Nivel de gestión de ventas  según las dimensiones en Wari urpi 

SRL, Ayacucho -2022 

 

Interpretación: En la figura visualizamos que el valor mínimo de las dimensiones es 

1,94 “baja” que corresponde a la dimensión el líder como mentor y el máximo es 

3.37 

5.37 5.37 

4.53 

4.95 

5.26 

3.37 

5.37 5.37 

4.53 

4.95 

5.26 

3.37 

5.37 5.37 

4.53 

4.95 

5.26 

3.37 

5.37 5.37 

4.53 

4.95 

5.26 

3.37 

5.37 5.37 

4.53 

4.95 

2.00 

 1.80

 2.30

 2.80

 3.30

 3.80

 4.30

 4.80

 5.30

 5.80

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

 -

 1.00

 2.00

 3.00

 4.00

dirección de
equipos

comerciales

Estilo de mando
y liderazgo

Las funciones de
un líder

La motivación y
reanimación del

equipo comercial

El líder como
mentor

2.67 2.43 2.67 
3.17 

1.94 



18 
 

3,17“regular” que corresponde a las dimensión la motivación y renovación del 

equipo comercial.  

Figura 3 

Determinar el Nivel de gestión de ventas según los indicadores en Wari urpi SRL, 

Ayacucho -2022 

 

Interpretación: En la figura visualizamos que el valor mínimo de los indicadores es 

1,83 “baja” que corresponde a los indicadores transaccional, habilidades y 

competencias del líder, y la comunicación con el equipo y el máximo es 3,33 

“regular” que corresponde al indicador plan de motivación para vendedores.   
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Figura 4 

Determinar el nivel de estrategias de E – commerce  en Wari urpi SRL, Ayacucho 

-2022 

 

Interpretación: En la figura 1, se representa que los niveles máximo y mínimo son 

3,40 equivalente a la categoría “Bueno” y 2,30  “Malo” respectivamente. También 

la media 2,74 que equivale a la categoría “Regular”. Por lo tanto, la mediana 2,75 

que significa que el 50% de los encuestados valora las estrategias de e - commerce 

con una cifra a 2,75 y el otro 50% mayor a está 

Figura 5 

Determinar el nivel de estrategias de E – commerce según las dimensiones en 

Wari urpi SRL, Ayacucho -2022 
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Fuente. Elaboración propia  

Interpretación: En la figura visualizamos que el valor mínimo de las dimensiones es 

2,65 “regular” que corresponde a la dimensión servicios de terceros y el máximo es 

2,88 “regular” que corresponde a las dimensión servidor  

Figura 6 

Determinar el nivel de estrategias de E – commerce según los indicadores en Wari 

urpi SRL, Ayacucho -2022 

 

Interpretación: En la figura visualizamos que el valor mínimo de los indicadores de 

la variable estrategias de e commerce, es 2 “regular” que corresponde al sistema 

de gestión y el máximo es 2, 33 “regular” que corresponde a las dimensiones base 

de datos, devolución y análisis de datos.   
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Tabla 5 

Determinar la relación entre la gestión de ventas y el servidor (E-commerce) 

 
V1.Gestión de 

ventas 
Servidor 

Rho de Spearman 

V1.Gestión de ventas 

Coeficiente de correlación 1,000 ,737** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 30 30 

Servidor 

Coeficiente de correlación ,737** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 30 30 

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

Interpretación:  

En la tabla 5 nos muestra la respuesta a la pregunta ¿Cómo se relaciona la gestión 

de ventas y el servidor (E-commerce)?. Donde el nivel de asociación es “alta” donde 

indica 73,7% de los datos asociados, para lo cual el nivel de significancia es 0,000 

siendo menor a 0,05 (5%) por lo tanto, rechazamos la hipótesis nula y se acepta la 

alterna que indica que si existe relación entre la gestión de ventas y el servidor.  

Tabla 6 

Determinar la relación entre la gestión de ventas y la sincronización de datos con 

terceros (e-commerce) 

 

V1.Gestión de 

ventas 

Sincronización de 

datos con terceros 

Rho de 

Spearman 

V1.Gestión de ventas Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,808** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 30 30 

Sincronización de 

datos con terceros 

Coeficiente de 

correlación 
,808** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 30 30 

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

En la tabla 6 nos muestra la respuesta a la pregunta ¿Cómo  se relaciona la gestión 

de ventas  y  la sincronización de datos con terceros (e-commerce)? Donde el nivel 

de asociación es “alta” donde indica 80,8% de los datos asociados, para lo cual el 

nivel de significancia es 0,000 siendo menor a 0,05 (5%) por lo tanto, rechazamos 

la hipótesis nula y se acepta la alterna que indica que si existe relación entre la 

gestión de ventas y la sincronización de datos con terceros.   

Tabla 7 

Determinar la relación entre la gestión de ventas y los servicios de terceros (e-

commerce) 

 
V1.Gestión de 

ventas 

Servicios de 

terceros 

Rho de 

Spearman 

V1.Gestión de 

ventas 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,707** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 30 30 

Servicios de 

terceros 

Coeficiente de 

correlación 
,707** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 30 30 

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

Interpretación:  

En la tabla 7 nos muestra la respuesta a la pregunta ¿Cómo  se relaciona  la gestión 

de ventas y los servicios de terceros (e-commerce)?. Donde el nivel de asociación 

es “alta” donde indica 70,7% de los datos asociados, para lo cual el nivel de 

significancia es 0,000 siendo menor a 0,05 (5%) por lo tanto, rechazamos la 

hipótesis nula y se acepta la alterna que indica que si existe relación entre la gestión 

de ventas y los servicios de terceros.    
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Tabla 8 

Determinar la relación entre las funciones del líder y las estrategias de E – 

commerce 

 Funcione del líder 
V2. Estrategias 

de Ecommerce 

Rho de 

Spearman 

Funciones del 

líder  

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,764 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 30 30 

V2. Estrategias 

de Ecommerce 

Coeficiente de 

correlación 

,764 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 30 30 

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

 

Interpretación:  

En la tabla 8 nos muestra la respuesta a la pregunta ¿Cómo  se relaciona las 

funciones del líder de la variable gestión de venta y la estrategias  (e-commerce)?. 

Donde el nivel de asociación es “alta” donde indica 76,4% de los datos asociados, 

para lo cual el nivel de significancia es 0,000 siendo menor a 0,05 (5%) por lo tanto, 

rechazamos la hipótesis nula y se acepta la alterna que indica que si existe relación 

entre las funciones del líder y las estrategias de E – Commerce.  

 

Respectivo al objetivo (6) constrastar la hipótesis de relación entre la motivación y 

reanimación del equipo comercial. 

Constrastación de hipótesis 

Parámetros para contrastar 

a) Tipo de escala: ordinal (Rho de Spearman) 

b) Nivel de error: alfa = menor o igual a 0.05, equivalente al 5% 

c) Nivel de confiabilidad = mayor o igual al 95% 

d) Aceptación de hipótesis “ Existe relación entre la motivación y reanimación 

del equipo comercial y las estrategias de E – commerce en Wari Urpi S.R.L. 

Ayacucho, 2022”? 
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e) Rechazo de hipótesis Existe relación entre la motivación y reanimación del 

equipo comercial y las estrategias de E – commerce en Wari Urpi S.R.L. 

Ayacucho, 2022  

f) Conclusión: aceptamos hipótesis  

 

Tabla 9 

Realizar la constratación de la gestión de ventas y las  estrategias de E – commerce 

en Warpi Urpi SRL, Ayacucho, 2022 

 
V1.Gestión de 

ventas 

V2. Estrategias de 

Ecommerce 

Rho de 

Spearman 

V1.Gestión 

de ventas 

Coeficiente de correlación 1,000 ,963** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 30 30 

V2. 

Estrategias 

de 

Ecommerce 

Coeficiente de correlación ,963** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 30 30 

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

Respecto al objetivo general 

Interpretación: 

En la tabla 9  nos muestra la respuesta a la pregunta ¿Cuál es la relación de la 

gestión de ventas y estrategias de E – commerce en Warpi Urpi SRL, Ayacucho, 

2022?. Donde el nivel de asociación es “muy alta” donde indica 96,3% de los datos 

asociados, para lo cual el nivel de significancia es 0,000 siendo menor a 0,05 (5%) 

por lo tanto, rechazamos la hipótesis nula y se acepta la alterna que indica que “si 

existe relación entre la gestión de ventas y las estrategias e – commerce”.   
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V. DISCUSIÓN  

La discusión de la tesis consiste en confirmar o rechazar los antecedentes 

contratando con los resultados obtenidos. Asimismo, la teoría; valida o confirma los 

mismos resultados.  

Respecto al objetivo específico OE1: Determinar el nivel de gestión de 

ventas 

Según, Saavedra (2016) “analizó la producción y comercialización de 

productos de repostería de alta calidad e innovación, señalo que las diversas 

tecnologías de información que aplican a tiendas virtuales mediante la propuesta 

de marketing en línea, se sostiene una característica poderosa para alcanzar 

clientes potenciales y sin mayor esfuerzo físico”. Alcántara y Quispe (2021) 

determinó la relación del e – commerce en las ventas del Biomarket Katur S.A.C. – 

Cajamarca, demuestra que existe mucha deficiencia de información y con ello se 

encuentra el desconocimiento de la herramienta E – COMMERCE por parte de los 

pequeños empresarios en nuestra región de Cajamarca.  

Se confirma este antecedente con el resultado de los niveles máximo y mínimo 

son 5,37 equivalente a la categoría “Bueno” y 2 “Malo” respectivamente. También 

la media 4,70 que equivale a la categoría “Regular”. Por lo tanto, la mediana 4,95  

que significa que el 50% de los encuestados valora la gestión de ventas con una 

cifra a 4,95 y el otro 50% mayor a está 

La teoría de la gestión de venta, valida los resultados descritos líneas 

arriba, en lo cual indica que, para una buena gestión de ventas, se debe dinamizar 

y direccionar los equipos comerciales, estilos de mando y liderazgos, definir las 

funciones de un líder, asimismo la motivación y la reanimación del equipo 

comercial, líder como mentor (García, 2016).  

La teoría del comercio valida los resultados descritos líneas arriba, 

fundamentada por Adam Smith, quien enfatiza la importancia del comercio libre, 

para que aumente la riqueza de las naciones y para ello están asignados de trabajo 

homogéneo, relacionados a la producción de dos bienes que son alimentos y tela. 

(Torres, 1972).   
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Ante ello, al objetivo específico OE2: Determinar el nivel de estrategias de 

E - commerce 

Según, Martínez (2017) indicó que los métodos alternativos para permitir un 

mayor acceso a los clientes potenciales son fundamentales para sobrevivir en un 

mercado cada vez más exigente. Los canales de venta tradicionales ya no pueden 

satisfacer las necesidades de los clientes, que ahora requieren una respuesta 

rápida las 24 horas del día. actividades, los 7 días de la semana, la principal 

característica del mundo digital.  

Se confirma este antecedente con el resultado los niveles máximo y mínimo 

son 3,40 equivalente a la categoría “Bueno” y 2,30  “Malo” respectivamente. 

También la media 2,74 que equivale a la categoría “Regular”. Por lo tanto, la 

mediana 2,75 que significa que el 50% de los encuestados valora las estrategias 

de e - commerce con una cifra a 2,75 y el otro 50% mayor a está. 

La teoría del e - commerce, valida los resultados descritos líneas arriba, 

establece que para contar con un eCommerce, se debe contar con un servidor, 

sincronización de terceros, servicios de terceros ( Naranjo, 2017, p.4). 

Respecto al objetivo específico OE3:  Determinar la relación entre la 

gestión de ventas y el servidor (E-commrce) 

Espinoza (2016) “menciona que la comercialización por medio del internet 

puede ser satisfactoria, debido a que las ventajas son muchas en donde siempre 

se ve favorecida la empresa luego de una inversión que generará ganancias con el 

tiempo y dependiendo el marketing que promoviera las visitas en el sitio web”. 

 Se confirma este antecedente con el resultado donde el nivel de asociación 

es “alta” donde indica 73,7% de los datos asociados, para lo cual el nivel de 

significancia es 0,000 siendo menor a 0,05 (5%) por lo tanto, rechazamos la 

hipótesis nula y se acepta la alterna que indica que si existe relación entre la gestión 

de ventas y el servidor. 

La teoría del e - commerce, valida los resultados descritos líneas arriba, 

establece que para contar con un eCommerce, se debe contar con un servidor, 

sincronización de terceros, servicios de terceros ( Naranjo, 2017, p.4). 
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Lo que respecta, el objetivo específico OE4:  Determinar la relación entre 

la gestión de ventas  y  la sincronización de datos con terceros (e-commerce)? 

Según, Ulloa (2019) “diseño una estrategia de comercio electrónico que 

permita incrementar la comercialización de los productos elaborados a base de la 

hoja de coca y marihuana que elabora la comunidad indígena Nasa ubicada en la 

zona de Tierradentro en el Cauca, Colombia. menciona que el uso de plataformas 

digitales, con el objetivo de potenciar la agricultura colombiana y el uso de las 

nuevas tecnologías, puede ser muy bien aprovechado, dado su potencial en el 

ámbito global”.  

Se confirma este antecedente con el resultado donde el nivel de asociación 

es “alta” donde indica 80,8% de los datos asociados, para lo cual el nivel de 

significancia es 0,000 siendo menor a 0,05 (5%), rechazamos la hipótesis nula y se 

acepta la alterna que indica que si existe relación entre la gestión de ventas y la 

sincronización de datos con terceros.   

La teoría de la gestión de venta, valida los resultados descritos líneas 

arriba, en lo cual indica que para una buena gestión de ventas, se debe dinamizar 

y direccionar los equipos comerciales, estilos de mando y liderazgos, definir las 

funciones de un líder, asimismo la motivación y la reanimación del equipo 

comercial,  líder como mentor (García, 2016).  

Por lo tanto, el objetivo específico OE5: Determinar la relación entre la 

gestión de ventas y los servicios de terceros (e-commerce) 

Según, Medina (2018) “identificó las estrategias de e-commerce desde el caso 

de las empresas multinacionales como el grupo éxito, Falabella, Dafiti, Amazon, 

Walmart y Zara, indicó que una tienda online y offline es cada vez más compatible, 

donde se puede aprovechar las ventajas de ambos tipos de negocio, considerando 

que el comercio electrónico viene creciendo de manera exponencial lo cual obliga 

a las empresas a explorar nuevos canales y estrategias con el fin de satisfacer a 

los consumidores y alcanzar los objetivos propuestos”.  

Se confirma este antecedente con el resultado donde el nivel de asociación 

es “alta” donde indica 70,7% de los datos asociados, para lo cual el nivel de 

significancia es 0,000 siendo menor a 0,05 (5%), por lo tanto, rechazamos la 



28 
 

hipótesis nula y se acepta la alterna que indica que si existe relación entre la gestión 

de ventas y los servicios de terceros.    

La teoría dialéctica, valida los resultados descritos líneas arriba “constituye 

el método científico de conocimiento del mundo, es donde se proporciona al hombre 

la posibilidad de comprender los más diversos fenómenos de la realidad, a su vez 

que dicho método dialéctico permite analizar los fenómenos de la naturaleza, de la 

sociedad y del pensamiento permite descubrir sus verdaderas leyes, así como las 

fuerzas motrices del desarrollo de la realidad” (Huarancca, 2020). 

 

Lo que respecta, el objetivo específico OE6: Determinar la relación entre 

las funciones del líder y las estrategias de E – commerce 

En su efecto, De la Vega (2021) “determinó si el E – commerce se relaciona 

con la satisfacción de los clientes de un Retail en el distrito de puente piedra 2021, 

demostró que existe relación entre el E- commerce y la satisfacción del cliente, esto 

se evidencia mediante el resultado obtenido con el programa SPSS, con un 

coeficiente Pearson de 0,744”. Onofre (2020) determinó las estrategias de comercio 

electrónico basadas en el modelo de toma de decisiones, para las PYMES 

dedicadas a servicios gastronómicos del cantón Babahoyo, logró verificar que el 

comercio electrónico influye de modo positivo en las pymes gastronómicas del 

cantón Babahoyo permitiendo incrementar sus ingresos, razón por la cual una gran 

cantidad de empresas se muestran dispuestas a invertir en su implementación 

tomando en cuenta los diversos beneficios que este genera para los negocios”. 

 Se confirma este antecedente con el resultado donde el nivel de asociación 

es “alta” donde indica 76,4% de los datos asociados, para lo cual el nivel de 

significancia es 0,000 siendo menor a 0,05 (5%), por lo tanto, rechazamos la 

hipótesis nula y se acepta la alterna que indica que si existe relación entre las 

funciones del líder y las estrategias de E – Commerce. 

La teoría de la ventaja comparativa, valida los resultados descritos líneas 

arriba “que conceptualiza el comercio como método indirecto de producción, es 

decir que en lugar de producir un producto por sí mismo, un país se puede dedicar 

a producir otro tipo de bien e intercambiarlo por el bien que desee, asimismo 
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necesidad a que no se pueda producir por la misma ineficiencia con la que cuenta 

para hacerlo” (Aguero, 2007). 

Finalmente, en el objetivo  específico OE7: Realizar la constatación de la 

gestión de ventas y las  estrategias de E – commerce 

Según, Meza (2018) “determinó la mejor estrategia de E-commerce, para la 

empresa, de acuerdo a sus recursos y objetivos, indicó que la empresa necesita 

implementar una estrategia de comercio electrónico que le permita incrementar las 

ventas y lograr el posicionamiento deseado, inmersa en el mundo de la tecnología, 

es fundamental desarrollar e implementar dichos cambios. Portocarrero (2020) 

certificó si existe relación entre los servicios premium y las estrategias de e-loyalty 

en la preferencia de marcas de supermercados peruanos, indicando que con el 

desarrollo de canales online, el público joven va adoptando nuevos 

comportamientos de compra lo cual los convierte en un segmento atractivo para las 

compañías y que evolucionan constantemente para descifrar los motivos que 

intervienen cuando el usuario va a efectuar la compra de un producto o servicio”. 

Se confirma este antecedente con el resultado donde el nivel de asociación es 

“muy alta” donde indica 96,3% de los datos asociados, para lo cual el nivel de 

significancia es 0,000 siendo menor a 0,05 (5%), por lo tanto, rechazamos la 

hipótesis nula y se acepta la alterna que indica que “si existe relación entre la 

gestión de ventas y las estrategias e – commerce”.   

“La teoría de la administración de Taylor valida los resultados descritos 

líneas arriba que analiza los puestos de trabajo, así como las operaciones fabriles, 

buscando mejorar la eficiencia y la productividad laboral. No obstante, se dan a 

conocer los tiempos y movimientos requeridos para cada tarea, conociendo las 

aptitudes humanas requeridas para cada labor, estableciendo salarios en función 

de la producción (Palmieri, 2019)”.   
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VI. CONCLUSIONES 

Respecto al objetivo específico 1:Determinar el nivel de gestión de ventas 

en Wari Urpi SRL, Ayacucho, 2022 

“Se concluye que el valor minino de la gestión de ventas es 2 “baja” y el máximo 

es 5,37 “Alta”. El promedio es 4,7 “Regular” y la mediana es 4,95 . Se concluye 

respondiendo a ¿Cuál es el nivel de gestión de ventas?, Es regular, Se rechaza la 

hipótesis “El nivel de gestión de ventas es el adecuado””. 

 

Respecto al objetivo específico 2:Determinar el nivel de estrategias de E - 

commerce en Wari Urpi SRL, Ayacucho, 2022 

“Se concluye que el valor minino de estrategias de E- commerce es 2,30 “baja” 

y el máximo es 3,40 “Alta”. El promedio es 2,74 “Regular” y la mediana es 2,75. Se 

concluye respondiendo a ¿Cuál es el nivel de estrategias de E - commerce?, Es 

regular, Se rechaza la hipótesis “El nivel de estrategias de E – commerce, es el 

adecuado””. 

 

Respecto al objetivo específico 3: Determinar la relación entre la gestión 

de ventas y el servidor (E-commrce) en Wari Urpi SRL, Ayacucho, 2022 

“Se concluye que el nivel de asociación es “alta” donde indica 73,7% de los 

datos asociados, para lo cual el nivel de significancia es 0,000 siendo menor a 0,05 

(5%), dando respuesta a la pregunta ¿Cómo se relaciona la gestión de ventas y el 

servidor (E-commerce)? aceptando la hipótesis existe relación entre la gestión de 

ventas y el servidor (e-commerce)”. 

Respecto al objetivo específico 4: Determinar la relación entre la gestión 

de ventas  y  la sincronización de datos con terceros (e-commerce) en Wari 

Urpi SRL, Ayacucho, 2022 

“Se concluye que, el nivel de asociación es “alta” donde indica 80,8% de los 

datos asociados, para lo cual el nivel de significancia es 0,000 siendo menor a 0,05 

(5%), dando respuesta a la pregunta ¿Cómo se relaciona la gestión de ventas y la 

sincronización de datos con terceros (e-commerce) aceptando la hipótesis existe 

relación entre la gestión de ventas y la sincronización de datos con terceros (e-

commerce)”. 

 



31 
 

Respecto al objetivo específico 5: Determinar la relación entre la gestión 

de ventas y los servicios de terceros (e-commerce) en Wari Urpi SRL, 

Ayacucho, 2022 

“Se concluye que, el nivel de asociación es “alta” donde indica 70,7% de los 

datos asociados, para lo cual el nivel de significancia es 0,000 siendo menor a 0,05 

(5%), dando respuesta a la pregunta ¿Cómo  se relaciona  la gestión de ventas y 

los servicios de terceros (e-commerce)?, aceptando la hipótesis existe relación 

entre la gestión de ventas y los servicios de terceros (e-commerce)”. 

Respecto al objetivo específico 6: Determinar la relación entre las 

funciones del líder y las estrategias de E – commerce en Wari Urpi SRL, 

Ayacucho, 2022 

“Se concluye, que  el nivel de asociación es “alta” donde indica 76,4% de los 

datos asociados, para lo cual el nivel de significancia es 0,000 siendo menor a 0,05 

(5%), dando respuesta a la pregunta ¿Cómo  se relaciona las funciones del líder de 

la variable gestión de venta y la estrategias  (e-commerce)? aceptando la existe 

relación entre la motivación y reanimación del equipo comercial y las estrategias de 

E – commerce”.  

Respecto al objetivo específico 7: Realizar la constratacion de la gestión 

de ventas y las  estrategias de E – commerce en Wari Urpi SRL, Ayacucho, 

2022 

“Se concluye, que el nivel de asociación es “muy alta” donde indica 96,3% de 

los datos asociados, para lo cual el nivel de significancia es 0,000 siendo menor a 

0,05 (5%), dando respuesta a la pregunta ¿Cuál es la relación de la gestión de 

ventas y estrategias de E – commerce en Warpi Urpi SRL, Ayacucho, 2022?, 

aceptando la hipótesis la gestión de ventas y las  estrategias de E – commerce 

validara la relación, por lo tanto, rechazamos la hipótesis nula y se acepta la 

alterna”. 
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VII. RECOMENDACIONES 

1. Respecto al diseño de la investigación dirigidos a futuros investigadores del 

campo de administración  

Enfocar en un nuevo diseño; pasar del diseño no experimental a otro 

experimental, mantenimiento las mismas variables gestión de ventas y las  

estrategias de E – commerce.  Aquí tendríamos otro enfoque, para comparar 

con el diseño de la presente investigación.  

2. Respecto a nuevos problemas dirigidos a investigadores del campo de la 

administración.  

Se recomienda plantear problemas desde el punto de vista descriptivo, tales 

como describir cada una de las dimensiones de cada una de las variables, a fin 

de cuantificar el nivel o la métrica que midan la gestión de ventas y las 

estrategias de E – commerce.  

3. Respecto a nuevas hipótesis dirigidos a investigadores del campo de la 

administración.  

Se recomienda plantear hipótesis desde “Existe relación significativa  entre la 

gestión de venta y estrategias de E – commerce en Warpi Urpi SRL, Ayacucho, 

2020” a “Hay impacto directo de la gestión de ventas en una Warpi Urpi SRL”. 

Es decir, pasamos de una hipótesis relacional a una hipótesis causal.  

4. Respecto a los hallazgos e la investigación dirigido al Gerente de la empresa 

Se recomienda mejorar o mantener los niveles de gestión de venta y estrategias 

de e – commerce en Warpi SRL. Si los niveles están por debajo del promedio 

es una oportunidad de incremental. Si son regulares es una oportunidad para 

mejorarlo y son buenos los niveles es conservar la gestión del trabajo en equipo 

para obtener resultados competitivos. En dicho caso los niveles son “regulares”. 

La relación de 0,963 valida la gestión que si mejoramos un variable va a tener 

un alto impacto en la otra variable.  Por ello recomendamos, gestionarlo desde 

el punto de vista gerencial.  

Una prueba de gestión de ventas y estrategias de e – commerce sería una efectiva 

recomendación.  
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Anexo 01. Matriz de consistencia  

  Problema Objetivos Hipótesis 

Variables 
Definición 

Conceptual 

Definición 

Operacional 
Dimensiones   

Indicador 
Categorías 

de 

respuesta 

Escala 
de 

medición 

Instrumento 

de 

Recolección 
de datos 

Tipo Nombre 

G
en

er
al

 

¿Cuál es la 

relación de la 

gestión de 

ventas y 

estrategias de 

E – commerce 

en Warpi Urpi 

SRL, 

Ayacucho, 

2022? 

Determinar la 

relación entre 

la gestión de 

ventas y 

estrategias de E 

– commerce en 

Warpi Urpi 

SRL, Ayacucho, 

2022 

Existe relación 

significativa entre 

la gestión de 

venta y estrategias 

de E – commerce 

en Warpi Urpi 

SRL, Ayacucho, 

2020 

  

1 
Gestión 

de ventas 

García (2016) 
indica que para 

una buena 

gestión de 
ventas, se debe 

dinamizar y 

direccionar los 

equipos 

comerciales, 

estilos de mando 
y liderazgos, 

definir las 

funciones de un 
líder, asimismo 

la motivación y 

la reanimación 
del equipo 

comercial,  líder 

como mentor.  

Se aplicara 

como técnica 
la encuesta, y 

como 

instrumento 
el 

cuestionario 

cerrado, de 
esta manera 

se podrá 

obtener 
información 

de 50 

clientes.  

dirección de equipos 

comerciales  

Plan comercial  

N5: 

Siempre, 
N4 Casi 

siempre, 
N3: A 

veces, N2 

Pocas 
veces, N1 

: Nunca 

Ordinal Encuesta  

Cultura empresarial Ordinal Encuesta  

Habilidades directivas Ordinal Encuesta  

Estilo de mando y 
liderazgo 

Directivo Ordinal Encuesta  

Participativo Ordinal Encuesta  

Delegativo Ordinal Encuesta  

Transformacional Ordinal Encuesta  

  Problemas Objetivos Hipótesis Transaccional Ordinal   

E
sp

ec
if

ic
o
s 

(a
s)

 

¿Cuál es el 

nivel de 

gestión de 

ventas ? 

(1)Determinar 

el nivel de 

gestión de 

ventas 

H1: EL nivel de 

gestión de ventas, 

es el adecuado 

Las funciones de un líder 

Equipo motivado Ordinal Encuesta  

Facilidades de comunicación  Ordinal Encuesta  

Motivar y liderar Ordinal   

Formar y corregir Ordinal Encuesta  

Planificar y corregir Ordinal Encuesta  

¿Cuál es el 

nivel de 

estrategias de 

E - 

commerce? 

(2)Determinar 

el nivel de 

estrategias de E 

- commerce 

H2: El nivel de 

estrategias de E - 

commerce, es el 

adecuado 

La motivación y 

reanimación del equipo 
comercial 

Factores motivacionales Ordinal Encuesta  

Plan de motivación para 

vendedores Ordinal Encuesta  

El líder como mentor 

Habilidades y competencias 

del líder Ordinal Encuesta  

La comunicación con el 

equipo Ordinal Encuesta  

La prevención de conflictos Ordinal Encuesta  

2 
E - 

commerce 

Naranjo (2017) 

establece que 

para contar con 
un ecommerce, 

se debe contar 

con un servidor, 
sincronización 

Se aplicara 

como técnica 

la encuesta, y 
como 

instrumento 

el 
cuestionario 

Servidor 
Sitio Web Ordinal Encuesta  

 

¿Cómo se 

relaciona la 

gestión de 

ventas y el 

(3) Determinar 

la relación 

entre la gestión 

de ventas y el 

H3: Existe 

relación entre la  

gestión de ventas 

y el servidor (E-

commerce) 

Base de datos Ordinal Encuesta  

Sincronización de datos 
con terceros 

Sistemas de gestión Ordinal Encuesta  

Datos de logística Ordinal Encuesta  

Estado de envíos Ordinal Encuesta  

Devoluciones Ordinal Encuesta  

ANEXOS 
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servidor (E-

commerce)? 

 

  

servidor (E-

commrce) 

de terceros, 

servicios de 

terceros (p.4), 

cerrado, de 

esta manera 

se podrá 
obtener 

información 

de los 30 
clientes.  

Servicios de terceros 

Análisis de datos Ordinal Encuesta  

¿Cómo  se 

relaciona la 

gestión de 

ventas  y  la 

sincronización 

de datos con 

terceros (e-

commerce)?  

(4) Determinar 

la relación 

entre la gestión 

de ventas  y  la 

sincronización 

de datos con 

terceros (e-

commerce) 

H4: Existe 

relación entre la 

gestión de ventas  

y  la 

sincronización de 

datos con terceros 

(e-commerce) 

Comportamiento del usuario Ordinal Encuesta  

Pago online Ordinal Encuesta  

Plataforma de email 
marketing 

Ordinal Encuesta  

Ordinal Encuesta  

¿Cómo  se 

relaciona  la 

gestión de 

ventas y los 

servicios de 

terceros (e-

commerce)? 

(5)Determinar 

la relación 

entre la gestión 

de ventas y los 

servicios de 

terceros (e-

commerce) 

H5: Existe 

relación entre la 

gestión de ventas 

y los servicios de 

terceros (e-

commerce) 

Ordinal Encuesta  

Ordinal Encuesta  

Ordinal Encuesta  

¿Como se 

relaciona la 
las funciones 

del líder y las 
estrategias de 

E – 

commerce? 

(6) Determinar 

la relación entre 

las funciones del 

líder y las 
estrategias de E 

– commerce 

H6: Existe 

relación entre las 
funciones del líder 

y las estrategias de 

E – commerce  

Ordinal Encuesta  

Ordinal Encuesta  

¿Cuál es la 

constatación 

de la relación 

de la gestión 

de ventas y las 

estrategias de 

E – 

commerce? 

(7) Realizar la 

constatación de 

la gestión de 

ventas y las 

estrategias de E 

– commerce 

H7:   La 

constatación de la 

gestión de ventas 

y las estrategias 

de E – commerce 

validara la 

relación  

Ordinal Encuesta  

Ordinal Encuesta  
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MEDICIÓN DEL NIVEL DE GESTIÓN DE VENTAS 

 

Instrucciones: Por favor, usuario interno expresar su percepción en cada una de las 

preguntas siguientes, se guardará absoluta reserva de su identidad y contribuirá a 

fortalecer la investigación para efectos académicos. 
 

Marque sus respuestas con las alternativas: 

(1)  Muy baja            (2) Baja           (3) Regular           (4) Alta        (5) Muy alta 

 Preguntas 1 2 3 4 5 

1 
¿Cómo calificaría la gestión de ventas según el plan comercial en 

relación del nivel de estrategias de E- commerce? 
     

2 
¿Cómo calificaría la gestión de ventas según la cultura empresarial 

en relación del nivel de estrategias de E- commerce? 
     

3 
¿Cómo calificaría la gestión de ventas según las habilidades 

directivas en relación del nivel de estrategias de E- commerce? 
     

4 
¿Cómo calificaría la gestión de ventas según el directivo en relación 

del nivel de estrategias de E- commerce? 
     

5 
¿Cómo calificaría la gestión de ventas según el participativo en 

relación del nivel de estrategias de E- commerce? 
     

6 
¿Cómo calificaría la gestión de ventas según el delegativo en relación 

del nivel de estrategias de E- commerce? 
     

7 
¿Cómo calificaría la gestión de ventas según la transformacional en 

relación del nivel de estrategias de E- commerce? 
     

8 
¿Cómo calificaría la gestión de ventas según la transaccional en 

relación del nivel de estrategias de E- commerce? 
     

9 
¿Cómo calificaría la gestión de ventas según el equipo motivado en 

relación del nivel de estrategias de E- commerce? 
     

10 
¿Cómo calificaría la gestión de ventas según las facilidades de 

comunicación en relación del nivel de estrategias de E- commerce? 
     

11 
¿Cómo calificaría la gestión de ventas según en motivar y liderar  en 

relación del nivel de estrategias de E- commerce? 
     

12 
¿Cómo calificaría la gestión de ventas según en formar y corregir  en 

relación del nivel de estrategias de E- commerce? 
     

13 
¿Cómo calificaría la gestión de ventas según en planificar y corregir  

en relación del nivel de estrategias de E- commerce? 
     



 

41 
 

14 
¿Cómo calificaría la gestión de ventas según los factores 

motivacionales  en relación del nivel de estrategias de E- commerce? 
     

15 

¿Cómo calificaría la gestión de ventas según el plan de motivación 

para vendedores  en relación del nivel de estrategias de E- 

commerce? 

     

16 

¿Cómo calificaría la gestión de ventas según las habilidades y 

competencias del líder en relación del nivel de estrategias de E- 

commerce? 

     

17 
¿Cómo calificaría la gestión de ventas según la comunicación con el 

equipo en relación del nivel de estrategias de E- commerce? 
     

18 
¿Cómo calificaría la gestión de ventas según la prevención de 

conflictos en relación del nivel de estrategias de E- commerce? 
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MEDICIÓN DEL NIVEL DE ECOMMERCE 

                                                            

Instrucciones: Por favor, usuario interno expresar su percepción en cada una de las 

preguntas siguientes, se guardará absoluta reserva de su identidad y contribuirá a fortalecer 

la investigación para efectos académicos. 

Marque sus respuestas con las alternativas: 

 (1)  Muy baja            (2) Baja           (3) Regular           (4) Alta        (5) Muy alta         

  Preguntas  1 2 3 4 5 

1 

¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce según el sitio web en 

relación de la gestión de ventas?           

2 

¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce según la base de 

datos  en relación de la gestión de ventas?           

3 

¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce según el sistema de 

gestión en relación de la gestión de ventas?           

4 

¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce según los datos de 

logística en relación de la gestión de ventas?           

5 

¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce según el estado de 

envíos en relación de la gestión de ventas?           

6 

¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce según el análisis de 

datos en relación de la gestión de ventas?           

7 

¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce según el 

comportamiento del usuario en relación de la gestión de ventas?           

8 

¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce según el pago online 

en relación de la gestión de ventas?           

9 

¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce según la plataforma 

de email marketing en relación de la gestión de ventas?           
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I. INSTRUMENTO DE MEDICIÓN 

 
CUESTIONARIO DE ENCUESTA REFERIDO A “Gestión de 

ventas y Estrategias de E-commerce en Wari Urpi S.R.L. 

Ayacucho, 2022”. 

Estimado(a) trabajador(a) reciba mis saludos cordiales, el 

presente cuestionario es parte de una investigación que tiene 

por finalidad obtener información para elaborar una tesis acerca 

de: “Gestión de ventas y Estrategias de E-commerce en 

Wari Urpi S.R.L. Ayacucho, 2022”. 

Solicito su colaboración para que responda con sinceridad el 

presente instrumento que es confidencial y de carácter 

anónimo. 

Las opiniones de todos los encuestados serán el sustento de la 

tesis para optar el grado de licenciado en administración nunca 

se comunicarán los datos individuales a terceros. 

Con las afirmaciones que a continuación se exponen, algunos 

encuestados estarán de acuerdo y otros en desacuerdo. Por 

favor, exprese con sinceridad marcando con “X” en una sola 

casilla de las siguientes alternativas: 

5. Siempre. 

4. Casi siempre. 

3. A veces. 

2. Casi nunca. 

1. Nunca. 
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II. VARIABLE 1: Gestión de ventas 

 

 
N° 

 
PREGUNTAS 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

  
Dimensión 1. dirección de equipos comerciales 

     

1 Cómo calificaría la gestión de ventas según el plan comercial en 
relación del nivel de estrategias de E- commerce 

     

2 Cómo calificaría la gestión de ventas según la cultura empresarial en 
relación del nivel de estrategias de E- commerce 

     

3 Cómo calificaría la gestión de ventas según las habilidades directivas 
en relación del nivel de estrategias de E- commerce 

     

 Dimensión 2. Estilo de mando y liderazgo      

4 
¿Cómo calificaría la gestión de ventas según el directivo en relación 
del nivel de estrategias de E- commerce? 

     

5 
¿Cómo calificaría la gestión de ventas según el participativo en 
relación del nivel de estrategias de E- commerce? 

     

6 
¿Cómo calificaría la gestión de ventas según el delegativo en relación 
del nivel de estrategias de E- commerce? 

     

7 
¿Cómo calificaría la gestión de ventas según la transformacional en 
relación del nivel de estrategias de E- commerce? 

     

8 
¿Cómo calificaría la gestión de ventas según la transaccional en 
relación del nivel de estrategias de E- commerce? 

     

 Dimensión 3. Las funciones de un líder 

 

 

     

9 ¿Cómo calificaría la gestión de ventas según el equipo motivado en 

relación del nivel de estrategias de E- commerce? 

     

10 ¿Cómo calificaría la gestión de ventas según las facilidades de 

comunicación en relación del nivel de estrategias de E- commerce? 

     

11 ¿Cómo calificaría la gestión de ventas según en motivar y liderar  en 

relación del nivel de estrategias de E- commerce? 

     

12 ¿Cómo calificaría la gestión de ventas según en formar y corregir  en 

relación del nivel de estrategias de E- commerce? 

     

13 ¿Cómo calificaría la gestión de ventas según en planificar y corregir  

en relación del nivel de estrategias de E- commerce? 

     

 Dimensión 4. La motivación y reanimación del equipo comercial 

 

     

14 Cómo calificaría la gestión de ventas según los factores 

motivacionales  en relación del nivel de estrategias de E- commerce? 
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15 ¿Cómo calificaría la gestión de ventas según el plan de motivación 

para vendedores  en relación del nivel de estrategias de E- 

commerce? 

     

 Dimensión 5. La motivación y reanimación del equipo comercial 

 

     

16 ¿Cómo calificaría la gestión de ventas según las habilidades y 

competencias del líder en relación del nivel de estrategias de E- 

commerce? 

     

17 ¿Cómo calificaría la gestión de ventas según la comunicación con el 

equipo en relación del nivel de estrategias de E- commerce? 

     

18 ¿Cómo calificaría la gestión de ventas según la prevención de 

conflictos en relación del nivel de estrategias de E- commerce? 

     



 

46 
 

 

 
VARIABLE 2: Estrategias de E-commerce 

 

 
N° 

 
PREGUNTAS 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

 Dimensión 1. Servidor      

19 ¿Cómo calificaría el nivel de estrategias 

de e- commerce según el sitio web en 

relación de la gestión de ventas? 

     

20 ¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce 
según la base de datos  en relación de la gestión de ventas? 

     

 

Dimensión 2. Servidor 

     

21 ¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce 
según el sistema de gestión en relación de la gestión de 
ventas? 

     

22 ¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce 
según los datos de logística en relación de la gestión de 
ventas? 

     

23 ¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce 
según el estado de envíos en relación de la gestión de 
ventas? 

     

24 ¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce 
según el análisis de datos en relación de la gestión de 
ventas? 
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Dimensión 2. Servicios de terceros 

     

25 ¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce según 
el comportamiento del usuario en relación de la gestión de 
ventas? 

     

26 ¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- 

commerce según el pago online en relación de la 

gestión de ventas? 

     

27 ¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- 

commerce según la plataforma de email marketing en 

relación de la gestión de ventas? 

     

 
 

¡Gracias por su colaboración! 
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MEDICIÓN DEL NIVEL DE ECOMMERCE 

                                                            

Instrucciones: Por favor, usuario interno expresar su percepción en cada una de las 

preguntas siguientes, se guardará absoluta reserva de su identidad y contribuirá a fortalecer 

la investigación para efectos académicos. 

Marque sus respuestas con las alternativas: 

 (1)  Muy baja            (2) Baja           (3) Regular           (4) Alta        (5) Muy alta         

  Preguntas  1 2 3 4 5 

1 

¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce según el sitio web en 

relación de la gestión de ventas?           

2 

¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce según la base de 

datos  en relación de la gestión de ventas?           

3 

¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce según el sistema de 

gestión en relación de la gestión de ventas?           

4 

¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce según los datos de 

logística en relación de la gestión de ventas?           

5 

¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce según el estado de 

envíos en relación de la gestión de ventas?           

6 

¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce según el análisis de 

datos en relación de la gestión de ventas?           

7 

¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce según el 

comportamiento del usuario en relación de la gestión de ventas?           

8 

¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce según el pago online 

en relación de la gestión de ventas?           

9 

¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce según la plataforma 

de email marketing en relación de la gestión de ventas?           
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO 

INFORME DE                    OPINIÓN DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO 

DE INVESTIGACIÓN 

I. DATOS GENERALES: 

I.1. Apellidos y nombres del informante:  Diaz Torres Ricardo William 

I.2. Especialidad del Validador: Mg. en Administración 

I.3. Cargo e Institución donde labora: Docente tiempo parcial 

I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluación: Encuesta 

I.5. Autor del instrumento: Palomino Huarancca, Ruth Luz /  Vila 
Huamani, Rayda Katia 

II. ASPECTOS DE VALIDACIÓN E INFORME: 
 

INDICADORES CRITERIOS 
Deficiente 

0-20% 

Regular 

21-40% 

Bueno 

41-60% 

Muy 
bueno 

61-
80% 

Excelente 

81-100% 

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje 
apropiado 

     

OBJETIVIDAD Esta expresado de manera 
coherente y lógica 

     

PERTINENCIA Responde a las 
necesidades internas y 
externas de la 
investigación 

     

ACTUALIDAD Esta adecuado para 
valorar aspectos y 
estrategias de las variables 

     

ORGANIZACIÓN Comprende los aspectos en 
calidad y claridad. 

     

SUFICIENCIA Tiene coherencia entre 
indicadores y las 
dimensiones. 

     

INTENCIONALI
D AD 

Estima las estrategias que 
responda al propósito de la 
investigación 

     

 
CONSISTENCIA 

Considera que los ítems 
utilizados en este 
instrumento son todos y 
cada uno propios del 
campo que se está 
investigando. 
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COHERENCIA 

Considera la estructura 
del presente 
instrumento adecuado 
al tipo de usuario a 
quienes se dirige el 
instrumento 

     

METODOLOGÍA Considera que los ítems 
miden lo que pretende medir. 

     

PROMEDIO DE 
VALORACIÓN 

    81% 

 
III. OPINIÓN DE APLICACIÓN: 

¿Qué aspectos tendría que modificar, incrementar o suprimir en 

los instrumentos de investigación? 

………………….………………………………………………………………………

…………………… 

………………….………………………………………………………………………

…………………… 

 

 

 

 

 

 

IV. PROMEDIO DE VALORACIÓN: 

Ayacucho, 13 de noviembre                                       

 

 

     

 

 

 

 

 

 

 

  

81% 

_____________________________ 

Ing. Garcia Huarancca, Juan Miguel 

DNI 44385445 

 

 

 

Dni  

_____________________________ 

Mg. Diaz Torres, William Ricardo 

 

 

 

Dni  

_____________________________ 

Lic. Vila Carbajal, Cinthia 

DNI 44539310 

 

 

 

Dni  
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V. PERTINENCIA DE ÍTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO: 

Variable 1: Gestión de ventas. 

 
Variable 2: Estrategias de E-commerce 

 

INSTRUMENTO SUFICIENTE 

MEDIANAMENTE 

INSUFICIENTE 

SUFICIENTE 

Ítem 1       

Ítem 2       

Ítem 3       

Ítem 4       

Ítem 5       

Ítem 6       

Ítem 7       

Ítem 8       

Ítem 9       

Ítem 10       

Ítem 11       

Ítem 12       

Ítem 13       

Ítem 14       

Ítem 15       

Ítem 16       

Ítem 17       

Ítem 18       

INSTRUMENTO SUFICIENTE 

MEDIANAMENTE 

INSUFICIENTE 

SUFICIENTE 

Ítem 19       

Ítem 20       

Ítem 21       

Ítem 22       

Ítem 23       

Ítem 24       

Ítem 25       

Ítem 26       

Ítem 27       
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VI. INSTRUMENTO DE MEDICIÓN 

 
CUESTIONARIO DE ENCUESTA REFERIDO A “Gestión de 

ventas y Estrategias de E-commerce en Wari Urpi S.R.L. 

Ayacucho, 2022”. 

Estimado(a) trabajador(a) reciba mis saludos cordiales, el 

presente cuestionario es parte de una investigación que tiene 

por finalidad obtener información para elaborar una tesis acerca 

de: “Gestión de ventas y Estrategias de E-commerce en 

Wari Urpi S.R.L. Ayacucho, 2022”. 

Solicito su colaboración para que responda con sinceridad el 

presente instrumento que es confidencial y de carácter 

anónimo. 

Las opiniones de todos los encuestados serán el sustento de la 

tesis para optar el grado de licenciado en administración nunca 

se comunicarán los datos individuales a terceros. 

Con las afirmaciones que a continuación se exponen, algunos 

encuestados estarán de acuerdo y otros en desacuerdo. Por 

favor, exprese con sinceridad marcando con “X” en una sola 

casilla de las siguientes alternativas: 

5. Siempre. 

4. Casi siempre. 

3. A veces. 

2. Casi nunca. 

1. Nunca. 
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VII. VARIABLE 1: Gestión de ventas 

 

 
N° 

 
PREGUNTAS 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

  
Dimensión 1. dirección de equipos comerciales 

     

1 Cómo calificaría la gestión de ventas según el plan comercial en 
relación del nivel de estrategias de E- commerce 

     

2 Cómo calificaría la gestión de ventas según la cultura empresarial en 
relación del nivel de estrategias de E- commerce 

     

3 Cómo calificaría la gestión de ventas según las habilidades directivas 
en relación del nivel de estrategias de E- commerce 

     

 Dimensión 2. Estilo de mando y liderazgo      

4 
¿Cómo calificaría la gestión de ventas según el directivo en relación 
del nivel de estrategias de E- commerce? 

     

5 
¿Cómo calificaría la gestión de ventas según el participativo en 
relación del nivel de estrategias de E- commerce? 

     

6 
¿Cómo calificaría la gestión de ventas según el delegativo en relación 
del nivel de estrategias de E- commerce? 

     

7 
¿Cómo calificaría la gestión de ventas según la transformacional en 
relación del nivel de estrategias de E- commerce? 

     

8 
¿Cómo calificaría la gestión de ventas según la transaccional en 
relación del nivel de estrategias de E- commerce? 

     

 Dimensión 3. Las funciones de un líder 

 

 

     

9 ¿Cómo calificaría la gestión de ventas según el equipo motivado en 

relación del nivel de estrategias de E- commerce? 

     

10 ¿Cómo calificaría la gestión de ventas según las facilidades de 

comunicación en relación del nivel de estrategias de E- commerce? 

     

11 ¿Cómo calificaría la gestión de ventas según en motivar y liderar  en 

relación del nivel de estrategias de E- commerce? 

     

12 ¿Cómo calificaría la gestión de ventas según en formar y corregir  en 

relación del nivel de estrategias de E- commerce? 

     

13 ¿Cómo calificaría la gestión de ventas según en planificar y corregir  

en relación del nivel de estrategias de E- commerce? 

     

 Dimensión 4. La motivación y reanimación del equipo comercial 

 

     

14 Cómo calificaría la gestión de ventas según los factores 

motivacionales  en relación del nivel de estrategias de E- commerce? 
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15 ¿Cómo calificaría la gestión de ventas según el plan de motivación 

para vendedores  en relación del nivel de estrategias de E- 

commerce? 

     

 Dimensión 5. La motivación y reanimación del equipo comercial 

 

     

16 ¿Cómo calificaría la gestión de ventas según las habilidades y 

competencias del líder en relación del nivel de estrategias de E- 

commerce? 

     

17 ¿Cómo calificaría la gestión de ventas según la comunicación con el 

equipo en relación del nivel de estrategias de E- commerce? 

     

18 ¿Cómo calificaría la gestión de ventas según la prevención de 

conflictos en relación del nivel de estrategias de E- commerce? 
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VARIABLE 2: Estrategias de E-commerce 

 

 
N° 

 
PREGUNTAS 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

 Dimensión 1. Servidor      

19 ¿Cómo calificaría el nivel de estrategias 

de e- commerce según el sitio web en 

relación de la gestión de ventas? 

     

20 ¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce 
según la base de datos  en relación de la gestión de ventas? 

     

 

Dimensión 2. Servidor 

     

21 ¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce 
según el sistema de gestión en relación de la gestión de 
ventas? 

     

22 ¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce 
según los datos de logística en relación de la gestión de 
ventas? 

     

23 ¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce 
según el estado de envíos en relación de la gestión de 
ventas? 

     

24 ¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce 
según el análisis de datos en relación de la gestión de 
ventas? 
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Dimensión 2. Servicios de terceros 

     

25 ¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- commerce según 
el comportamiento del usuario en relación de la gestión de 
ventas? 

     

26 ¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- 

commerce según el pago online en relación de la 

gestión de ventas? 

     

27 ¿Cómo calificaría el nivel de estrategias de e- 

commerce según la plataforma de email marketing en 

relación de la gestión de ventas? 

     

 
 

¡Gracias por su colaboración! 
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VIII. CARTA DE ACEPTACIÓN 

 

 

 

 

 

 

 


